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KEYWORDS

Customer Value Orientation, Value Co-destruction Behavior, Innovation Capability, Competiti-
ve Advantage

DESCRIPTION AND JUSTIFICATION OF THE THEME

Usually, Service-Dominant Logic (SD-logic) propositions only refer to creating well-being. 
However, some everyday interactions fail to co-create valor, so have started to explore the 
value co-destruction concept. Most of the research focused on market orientation and usu-
ally investigated its influence on value co-creation. There are two gaps addressed by resear-
ch: 1) value orientation as an emergent strategic orientation; and 2) scarce quantitative
research on value co-destruction associated with strategic marketing orientations.

THEORETICAL FRAMEWORK

• Value Co-destruction: Decrease in one of one’s well-being in a service system, usually by 
means of resource integration incongruence. 

• Value Orientation: Decision patterns imbued in an organization that focus on customers 
perception of what is given and what is received under the multi-dimensional characte-
ristic of value.

• Innovation Capability: The rate of adoption of innovations and the willingness to change 
of the educational institutions.

• Competitive Advantage: The unique positioning of the institution derived from its resour-
ces and capabilities.
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PROBLEM AND HYPOTHESIS

How strategic orientation can reduce co-destruction behavior and thus lead to better inno-
vation capabilities and competitive advantage?

• H1: From an employee perspective, value orientation of higher education institutions ne-
gatively influences value co-destruction behavior of employees and students.

• H2: From an employee perspective, value co-destruction behavior of students and staff 
from the institution negatively influences the innovation capability of the institution.

• H3: From an employee perspective, value co-destruction behavior of students and staff 
from the institution negatively influences the competitive advantage of the institution.

• H4: From an employee perspective, innovation capability of the institution positively in-
fluences the competitive advantage of the institution.

METHODOLOGY

A quantitative, descriptive, and cross-sectional research was conducted, with the use of pri-
mary data.  The field of study was the higher education sector and the higher education pro-
fessionals. Data were collected by 47 items questionnaire. Constructs used: Value Orientation; 
Value co-destruction behavior; Innovation capabilities; Competitive Advantage. Hypotheses 
were tested using PLS-SEM.

MAIN RESULTS

The results include a negative relationship between value co-destruction behavior – compo-
sed of employees’ and student co-destruction behaviors – and customer value orientation 
innovation capabilities and competitive advantage of the higher education institutions. Also, 
a positive relationship between innovation capabilities and competitive advantage is found.

Figure 1 – Path diagram

Source: Research data.
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CONCLUSION

The findings indicate that through value orientation, institutions can design strategies and 
direct their staff to respond to value as perceived by the beneficiaries. The results imply that 
value co-destruction behavior indirectly affects competitive advantage through innovation 
capabilities and that institutions more open to change are better able to develop and sustain 
competitive advantages. In general, the results highlight how managers can achieve inno-
vation and competitiveness through training and strategic orientation, by focusing on value 
orientation. The study contributes 1) to reducing the scarcity of quantitative research on value 
co-destruction; 2) to the development of an emerging strategic orientation focused on cus-
tomer value; 3) to reducing the gap between marketing research and a sector traditionally 
resistant to marketing concepts.
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DESCRIPCIÓN Y FUNDAMENTACIÓN DEL TEMA

En los últimos tiempos las tendencias globales demandan a las empresas un rol protagónico 
frente a los desafíos sociales y medioambientales que enfrenta la humanidad. Las demandas 
de los mercados junto con un perfil de consumidor más exigente y responsable promueven 
cambios en las organizaciones, impulsando nuevos modelos de negocio. En este escenario, 
la innovación económica de triple impacto aborda los desafíos actuales con un enfoque ho-
lístico y responsable para resolver problemas económicos, sociales y medioambientales. Ésta 
pretende crear un valor integral promoviendo formas de organización que midan el éxito en 
función del bienestar de las personas, la sociedad y la naturaleza. Bajo este cambio de para-
digma se desarrollan las Empresas B, empresas con propósito con posicionamiento creciente 
a nivel global. Este trabajo presenta un estudio de caso de Uruguay: Verde Agua, empresa B 
del sector agropecuario, con el objetivo de conocer y describir un caso de éxito de innovación 
económica de triple impacto. El estudio de caso permite identificar las dimensiones del triple 
impacto y las estrategias para alcanzarlo. 

MARCO TEÓRICO

La innovación económica de triple impacto se enmarca en nuevos enfoques de la Economía 
que realizan una visión crítica de la economía tradicional, enfocada en la distribución eficiente 
de los recursos escasos, proponiendo una mirada más humana y social. Una vasta literatura 
académica refiere a modelos económicos alternativos que surgen en el siglo XX y se conso-
lidan en el siglo XXI: la economía civil, la economía del bien común, la economía circular, la 
economía del bienestar, la economía de triple impacto, entre otras. Éstas ponen la vida en el 
centro y combinan la creación de valor social, económico y ambiental. En este contexto, la 
innovación económica de triple impacto atraviesa las organizaciones generando la creación 
de valor no solo para sí misma, sino también para el entorno en el que opera. Ésta pretende 
crear un valor integral promoviendo formas de organización que midan el éxito en función 
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del bienestar de las personas, la sociedad y la naturaleza. Surgen así organizaciones híbridas 
como las Empresas B, empresas con propósito de triple impacto. Constituyen una nueva ge-
nética empresarial, que pretende responder a los desafíos sociales y ambientales, como la 
inequidad creciente, la degradación de los recursos naturales y la pobreza.  

PROBLEMA – PREGUNTA DE INVESTIGACIÓN - OBJETIVO

Problema de investigación: entender cómo las organizaciones dan respuesta a través de 
la innovación en modelos de negocio a los actuales desafíos económicos, sociales y medio-
ambientales. 
Preguntas de investigación son: ¿cómo la empresa Verde Agua puede abordar un modelo 
de negocio de triple impacto? ¿cuáles son las dimensiones del triple impacto abordadas por 
la empresa Verde Agua? 
Objetivo: conocer y describir un caso de éxito de innovación económica de triple impacto a 
partir de la identificación de las dimensiones del triple impacto y las acciones estratégicas 
para alcanzarlo. 

METODOLOGÍA

El diseño metodológico desarrollado es el de estudio de caso, con un abordaje exploratorio 
– descriptivo. Se parte de una revisión bibliográfica de fuentes de información secundaria. 
El abordaje de campo se realizó con un enfoque cualitativo de entrevistas semiestructura-
das y etnográficas al director de Verde Agua y colaboradores. 

PRINCIPALES RESULTADOS

El estudio de caso Verde Agua permite comprender cómo una empresa del sector agropecu-
ario, de horticultura hidropónica en Uruguay desarrolla un modelo de negocio con propósito 
alcanzando un impacto medible y transparente en lo económico (rentabilidad y crecimiento 
sostenido del negocio), en lo social (inclusión y bienestar de su fuerza laboral) y en lo ambien-
tal (forma de producir y desarrollo -uso de energías limpias). 

CONCLUSIONES

Se concluye que existe una tendencia creciente al desarrollo de economías que buscan al-
canzar la sostenibilidad a través de la innovación económica de triple impacto. El estudio de 
caso Verde Agua permite comprender cómo una empresa puede implementar este tipo de 
innovación alcanzando objetivos de medición en lo económico, social y medioambiental. 
El trabajo contribuye así a dejar un modelo de referencia para el desarrollo buenas prácticas 
en el marco de nuevas economías. 
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INTRODUCTION

With millions of participants, large-scale events produce several impacts for the cities hosting 
them (Mair et al., 2023). Positively, these events can generate financial outcomes or boost the 
tourism sector, to cite a few. Yet, often overlooked, they can also produce negative results, such 
as environmental impact (e.g., noise, air or waste pollution) (IAEH, 2024). Taking seriously the envi-
ronmental impact of large-scale events is relevant considering the current sustainability agen-
da (UNEP, 2017) and the prominence of such events in our social lives (Murray, 2024).

THEORETICAL BACKGROUND

Sustainable consumption and production in large-scale events

In marketing and consumer research, much has been scrutinized both in terms of the production 
of events (Agrawal & Kamakura, 1995; Crowther & Donlan, 2011; Taylor & Shanka, 2008) and their 
consumption (Wohlfeil & Whelan, 2006; Woermann & Rokka, 2015). Yet, research is yet incipient 
addressing the sustainability of these events (Scheinbaum, Lacey & Drumwright, 2019).

RESEARCH QUESTION

How is the current environmental impact at the Campina Grande’s São João event? What is 
the potential for improvement?
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METHODOLOGY

São João at Campina Grande holds more than 40 years of tradition, curently being sponsored 
by over  20 national and local brands. Known as the world’s biggest festivity of its kind (Brito, 
2023), São João at Campina Grande unfolds during the whole month of June. For this ongoing 
research, a secondary data set (i.e., newspaper articles) has been amassed through online 
search, which provided a number of 569 articles that were them filtered resulting in a total of 41 
articles exactly on the topic of the event’s impact. We conducted data analysis as per Spiggle’s 
(1994) protocol.

PRELIMINARY RESULTS

The economic success of this large-scale event is unquestionable. Yet, the main donwsides of 
the event are described in the next sections.

Solid waste generation

In collaboration with more than 300 recyclable materials collectors, a recent initiative called 
São João Recycles was responsible for the collection of 211 tons of solid waste in 2022 (see Fi-
gure 1). Yet, although achieving these results (see Table 1), there is no information published on 
the percentage of waste that is actually recycled in comparison with what is sent to dumping 
grounds, and the types of materials that are being collected are not mentioned as well.

Figure 1 - Recyclable material collectors

Source: (Couto, 2022)
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Table 1 - Amount of waste at São João at Campina Grande

Source: authors.

Bonfire & fireworks disturbance

A normalized, yet environmentally impactful, practice during São João is lighting bonfires and 
setting off fireworks. As a way to minimize this impact, local laws were passed prohibiting bon-
fire and restricting fireworks. Bonfires can raise drastically air pollution and fireworks possess 
high explosive danger and noise pollution, both being prejudicial to animals, children, elderly 
and vulnerable individuals. 

Figure  2 - Fireworks in Campina Grande

Figure  3 - Fireworks at sell

Source: Leydson Jackson/Codecom/CG

Source: Blog do Nill Júnior
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Minimizing the event’s environmental impact 

There is no record of articles mentioning ways to reduce water and energy consumption along 
the event, nor the carbon footprint related to participants’ travels to the city. In addition, num-
bers are not consitent along the years on the amount of waste collected. A proper track of the 
exact current environmental impact would be a first step to plan a sustainability management 
in collaboration with stakeholders.

CONCLUSION

We highlight solid waste creation and lighting bonfires/fireworks among the main environmental 
impacts from São João at Campina Grande as per local media. We alert to the need of tracking 
and planning the management of these and other neglected impacts. Future steps of this rese-
arch should delve deeper into this issue through immersive qualitative research.
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DESCRIÇÃO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

A IRSC causa danos aos interesses de curto, médio ou longo prazo a uma gama de stakehol-
ders. O tema se justifica devido ao tímido desenvolvimento de estudos relacionados, gerando 
oportunidades para a proposição de um modelo inédito que considera a liderança imediata 
inspiradora e a orientação para o valor como antecedentes a IRSC, e a imagem corporativa e 
o apelo emocional como seus efeitos consequentes.

QUADRO TEÓRICO

A liderança inspiradora reflete a habilidade do líder em transmitir a visão e os valores da 
empresa. A orientação para o valor mede o empenho na produtividade e na oferta de valor. 
A IRSC em relação aos empregados, fornecedores, meio ambiente e comunidade reflete se a 
interação da empresa com essas dimensões é socialmente irresponsável. A imagem corpo-
rativa representa a impressão geral que os empregados tem da empresa, enquanto o apelo 
emocional traduz a percepção se a empresa proporciona um ambiente positivo junto aos seus 
empregados.

PROBLEMA E HIPÓTESE

As hipóteses analisam a influência da liderança inspiradora na orientação para o valor; veri-
ficam se a liderança inspiradora e a orientação para o valor influenciam a dimensão da IRSC 
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relacionada aos empregados e fornecedores, bem como a dimensão da IRSC relacionada ao 
meio ambiente e comunidade; investigam se ambas as dimensões da IRSC afetam a ima-
gem corporativa e o apelo emocional. 

METODOLOGIA

O campo de estudo foram as grandes empresas e a amostra composta por empregados de 
empresas com mais de 500 empregados. O instrumento de coleta de dados foi um questio-
nário contendo as variáveis: liderança inspiradora; orientação para o valor; IRSC nas dimen-
sões dos empregados e fornecedores, e do meio ambiente e comunidade; imagem corpora-
tiva; apelo emocional.
As análises foram realizadas por modelagem de equações estruturais (SEM) por mínimos 
quadrados parciais (PLS).

PRINCIPAIS RESULTADOS

A liderança inspiradora tende a afetar positivamente a orientação para o valor e negativa-
mente a IRSC dos empregados e fornecedores e a IRSC do meio ambiente e comunidade. 
Verificou-se que a orientação para o valor tende a impactar negativamente na IRSC relacio-
nada aos empregados e fornecedores. As dimensões da IRSC empregados/fornecedores e 
meio ambiente/comunidade tendem a influenciar negativamente a imagem corporativa e o 
apelo emocional.

CONCLUSÕES

A liderança imediata inspiradora, bem como a proposição de valor, devem ser considerados 
pelas empresas na mitigação da IRSC nas dimensões dos empregados e fornecedores. Com 
relação a eliminação dos eventos socialmente irresponsáveis relacionados ao meio am-
biente e comunidade, é sugerido a presença de uma liderança imediata e inspiradora. Além 
disso, comportamentos empresariais irresponsáveis dificultam a preservação da reputação 
corporativa devido aos impactos negativos causados na imagem corporativa e no apelo 
emocional.
Esse estudo se destaca por incluir em um único modelo as interações da IRSC em relação à 
liderança inspiradora, orientação para o valor, imagem corporativa e o apelo emocional, cujos 
resultados não têm precedentes na literatura. Como aplicação prática, sugere-se atenção na 
seleção dos líderes, aumentar esforços para ofertar valor aos stakeholders e estabelecer políti-
cas rígidas para eliminação da IRSC, garantindo a preservação da reputação corporativa.
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RESUMEN

En los países en desarrollo se suele promover el crecimiento de las pequeñas y medianas em-
presas (PyMEs) con el fin de lograr el desarrollo económico, a través del producto bruto interno 
(PBI) y el empleo. No obstante, lo que se puede ver es que hay un gran apoyo de los gobiernos 
a la creación de estas empresas, mas no hay tanto énfasis en su permanencia. Esto pese a que 
hay beneficios en lograr una mayor esperanza de vida de las empresas, lo cual se ve en el Perú, 
ya que las empresas con mayor tiempo de vida suelen contribuir en mayor medida al empleo 
que las empresas que duran poco tiempo. Por esto, este trabajo buscará una relación entre la 
longevidad de la empresa y su crecimiento (expresado como el número de empleados), siendo 
esta última la variable dependiente. Esta relación se controlaría a través del PBI (para que no 
afecta el crecimiento de la economía en general). Además, se buscará ver como otras varia-
bles afectan la longevidad. Estas serán la organización jurídica a la que pertenecen (en forma 
de dummies) y el tamaño de la empresa (en forma de dummy). Se concentró la investigación 
en específicamente las empresas agroindustriales, debido a que estas suelen ser intensivas en 
empleo. Se halló que hay una correlación positiva pero decreciente entre la longevidad de las 
empresas y su número de empleados, llega a ser negativa en un punto y luego vuelve a repun-
tar. Al momento de correr regresiones, se halló que si una empresa es un año más longeva, en 
promedio tiene diez empleados nuevos (significante al 99%). Cabe destacar que se corrió esta 
regresión también por cada año individualmente, y la mayoría de regresiones antes del 2014 da-
ban resultados no significativos, y a partir del 2014 siempre fueron significativos. Esto, combinado 
con elementos extraños en la data previos a 2014, llevó a que se corriera la regresión otra vez pero 
solo con datos a partir de este año, dando un resultado igualmente consistente pero mayor (una 
empresa un año más longeva tiene en promedio 12 empleados más). 
Además, el PBI como variable mediadora si bien fue significativa, esta tiende a ser cero por lo 
cual no cumple un rol mediador. Con respecto al tipo de organización jurídica, ninguna de estas 
tuvo un efecto significativo sobre la longevidad de las empresas. Por último, se pudo ver que el 
tamaño de las empresas si afecta la longevidad de estas: si una empresa es grande, esta va a, 
en promedio, tener 10 años más de vida.

PALABRAS CLAVE
Longevidad empresarial, demografía de los negocios, crecimiento de las empresas, esperan-
za de vida de empresas.

*Nota: En el congreso se sometieron y presentaron las versiones completas de los artículos, de los cuales 
los resúmenes aquí incluidos son parte integrante.
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INTRODUCCIÓN

El Carnaval de Blancos y Negros, celebrado en Pasto, Colombia, es uno de los eventos cultu-
rales más significativos de América Latina, debido a los reconocimientos obtenidos a nivel na-
cional e internacional. En primer lugar, mediante la Ley 706 de 2001, fue declarado Patrimonio 
Cultural de la Nación por el gobierno nacional. Asimismo, en septiembre de 2009, la UNESCO lo 
declaró Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad. Además, es una de las festividades 
más populares del país, cargada de historia, tradición, cultura y arte, siendo un espacio de 
expresión cultural que combina tradiciones indígenas, africanas y españolas. 
A lo largo de su historia, el carnaval ha evolucionado, incorporando nuevas formas de expresión 
artística y social. Como plantea Mora (2014), el Carnaval de Negros y Blancos ha sido un espacio 
de catarsis y resistencia para las comunidades que lo celebran. La fiesta ha permitido reprodu-
cir una compleja red de relaciones de poder (pág. 6).

De acuerdo con Ruano y Erazo (2006), el “saber-hacer” de los artistas del Carnaval de 
Negros y Blancos de San Juan de Pasto no solo es un conjunto de habilidades técnicas, 
sino también una manifestación cultural profundamente arraigada que evoluciona con 
el tiempo. Este saber-hacer se transmite de generación en generación y se ve influencia-
do por diversos factores culturales, económicos y sociales, adaptándose continuamente 
a nuevas realidades sin perder su esencia tradicional. En este contexto, las mujeres en el 
carnaval también transmiten las prácticas culturales. Sin embargo, históricamente han 
sido invisibilizadas, a pesar de ser fundamentales para mantener viva la tradición.

Varios estudios sobre el reconocimiento y la importancia del carnaval destacan la importan-
cia de reconocer y valorar la diversidad de técnicas y estilos, así como el papel transformador 
del arte en la construcción de identidad y cultura. Desde la definición propia de artesano, se 
observa la invisibilidad de la mujer.
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En el decreto 258 de 1987, por el cual se reglamenta la Ley 36 de 1984 y se organiza el registro 
de artesanos y de organizaciones gremiales, se define: “Se considera artesano a la persona 
que ejerce una actividad profesional creativa en torno a un oficio concreto en un nivel pre-
ponderantemente manual y conforme a sus conocimientos y habilidades técnicas y artísticas. 
Trabaja en forma autónoma, deriva su sustento principalmente de dicho trabajo y transforma 
en bienes o servicios útiles su esfuerzo físico y mental”.

Según el trabajo de (falta el nombre del autor aquí), “El carnaval está compuesto por personas 
que realizan todo tipo de actividades laborales, ya sean cerrajeros, albañiles, plomeros, agricul-
tores, entre otros. Los artesanos deben poseer unas aptitudes y capacidades que les permitan 
desarrollar, innovar y lograr estas obras carnavalescas que simbolicen a su pueblo”. 
Guerrero y Villota (2023), en su estudio, realizaron un trabajo con 30 artesanos, y como resultado 
a la pregunta de género de los artesanos se obtuvo 100% masculino y 0% mujeres, lo que permite 
evidenciar la invisibilidad de las mujeres como artesanas y cultoras del carnaval.

En el caso del Carnaval de Blancos y Negros, las mujeres han sido las encargadas principales 
de la confección de disfraces, planificación logística y tareas de apoyo en la elaboración de 
las diferentes manifestaciones, como disfraces individuales, comparsas y carrozas. La partici-
pación femenina ha sido limitada y su representación se ha restringido a estar tras bambalinas, 
relegando su papel a roles secundarios.

Este análisis resalta cómo las mujeres, en particular, han sido fundamentales en la conserva-
ción de estas tradiciones, a pesar de que sus contribuciones han sido frecuentemente invisi-
bilizadas. Sin embargo, han jugado un rol importante en la transmisión de prácticas culturales, 
asegurando que las generaciones futuras comprendan y valoren la importancia del carnaval 
como un acto de resistencia y preservación cultural (Morán Fernández, 2024, p. 8). A pesar de 
la importancia cultural y la visibilidad del carnaval, el papel de la mujer en los carnavales ha 
sido históricamente marginalizado, reflejando las dinámicas de género prevalentes en cada 
época (Aguirre Sorondo, 1984). En esta línea, Sesko y Biernat (2010) afirman que las mujeres 
que pertenecen a múltiples categorías subordinadas, como la raza y el género, enfrentan 
formas únicas de discriminación y marginalización (2023).

MARCO TEÓRICO

En el actual contexto económico, social  y  cultural donde la mujeres cada vez ganan mas 
espacio en varios ámbitos encontramos que el tema cultural y en especial en el Carnaval de 
Blancos y Negros en sus diferentes manifestaciones como son:  trabajo individual, compar-
sas, carroza no motorizada, carroza motorizada y murgas de viento,  murgas de acordeón y 
murgas andina encontramos que el la invisibilización del trabajo femenino  se fundamenta 
en la teoría de género, que investiga cómo las construcciones sociales de género influyen en 
la percepción y valorización del trabajo femenino en contextos culturales. Estudios recientes 
han resaltado que los roles de género no solo dictan expectativas de comportamiento, sino 
que también afectan la estructura de oportunidades disponibles para las mujeres en eventos 
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culturales (Connell 2013).  En el ámbito de los carnavales, las contribuciones de las mujeres 
son a menudo vistas como auxiliares o de apoyo, lo que su subvaloración y marginalización 
(Mirza, 2012).

Desde la antropología cultural, los carnavales son vistos como espacios de representación 
cultural que tanto reflejan como desafían las estructuras sociales establecidas, incluidas las 
jerarquías de género, investigaciones recientes indican que las inequidades de género per-
sisten incluso en estos contextos, donde las mujeres frecuentemente quedan relegadas a 
roles invisibles pese a su significativa participación (Guerrero, 2020). En el caso del Carnaval 
de Blancos y Negros, las mujeres desempeñan papeles en la planificación y ejecución, pero su 
trabajo a menudo es invisibilizado por las narrativas dominantes que privilegian las contribu-
ciones masculinas.

Desde una perspectiva sociológica, la invisibilización del trabajo femenino en contextos cultu-
rales puede analizarse a través de la economía informal y cultural. El trabajo no remunerado 
o mal remunerado realizado por mujeres en eventos como el Carnaval de Blancos y Negros 
representa una extensión de los roles domésticos tradicionales, lo cual contribuye a su in-
visibilidad en la economía formal (Narváez, 2009). A pesar de su impacto cultural significati-
vo, este trabajo suele ser considerado como una extensión natural de sus roles tradicionales 
y, por lo tanto, no es adecuadamente valorado ni compensado (Moreno & vera-Muñoz, 2016). 
Para abordar esta disparidad es importante el reconocimiento de la mujer como artesana,  
creadora y artista en el carnaval que visibilice y valore la contribución de las mujeres en 
este evento y como lo señala Como señala García (2016), brindar conceptos y redactar la 
historia de algunas mujeres no acaba con la problemática existente respecto a su invisi-
bilidad, sino que marca el inicio de una discusión crítica sobre cómo se han registrado y 
valorado las contribuciones femeninas a lo largo de la historia. Este enfoque no solo nos 
permite visibilizar sus logros, sino que también nos invita a cuestionar las estructuras que 
han perpetuado su marginación.

PROBLEMA

La investigación realiza un análisis de la invisibilidad de las mujeres artesanas del Carnaval de 
Negros y Blancos de Pasto. A pesar de su participación activa en roles importantes, como la 
danza, la confección de disfraces, participación en talleres que se dedican a realizar las car-
rozas y la logística del evento. Sin embargo, su participación en los talleres es poco resaltada o 
valorada, dado que sus contribuciones no reciben el mismo nivel de detalle y reconocimiento 
que tiene el género masculino. En varios estudios se centran predominantemente en los hom-
bres, omitiendo las perspectivas y el trabajo de las mujeres como artesanas, lo que subesti-
ma su papel en la conservación y transmisión de las tradiciones culturales del Carnaval de 
Blancos y Negros (Morán Fernández, 2024; Aguirre Sorondo, 1984; Ruano & Erazo, 2026) y como 
mujeres artistas del carnaval.
De tal manera surge la siguiente interrogante en el proceso investigativo. ¿Cómo se manifiesta 
la invisibilización del trabajo de las mujeres artesanas en el Carnaval de Blancos y Negros?
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METODOLOGÍA

Se plantea una investigación de carácter exploratorio, son escasos los estudios realizados 
frente al tema propuesto. Para ello se recurre a fuentes primarias, junto a un enfoque cuali-
tativo, el cual permite descubrir, analizar e interpretar el significado de la realidad cultural y 
artística de las mujeres en el carnaval de blancos y negros de Pasto, Colombia.  El Carnaval 
de Negros y Blancos a través de sus diversas manifestaciones culturales, sociales, económi-
cas y demás, permite realizar énfasis principalmente en el estudio de todo lo concerniente a 
las majestuosas carrozas. Para ello la metodología del estudio de investigación se realiza en 
cuatro fases, con el fin de que permita abordar en su totalidad dicha investigación. 

FASE 1. Explorando el Telar de la Historia: Antecedentes exhaustivos del rol de la mujer. 
El primer paso en esta investigación consiste en realizar una revisión bibliográfica y docu-
mental exhaustiva sobre el rol de la mujer en los talleres artesanales y su rol en la creación 
de carrozas referente al Carnaval de Negros y Blancos. Durante esta etapa, se llevará a cabo 
una revisión detallada de la literatura existente, seguida de visitas a museos, bibliotecas y 
otras instituciones relevantes para recopilar información adicional. Se planea realizar reunio-
nes con expertos y personas clave involucradas en el carnaval, con el objetivo de identificar a 
las mujeres artesanas. La información recopilada se registrará meticulosamente, en listas de 
asistencia y fotografías.

FASE 2. Hilos de Encuentro: Implementación de Actividades Planificadas. En la segunda fase 
de la investigación, implica la implementación de diversas actividades de recopilación de datos. 
En esta fase, el equipo de investigación diseñará instrumentos de recolección de datos, como 
entrevistas y encuestas dirigidas a mujeres artesanas, instituciones y organizaciones. Durante 
este tiempo, se llevarán a cabo entrevistas semiestructuradas con las mujeres participantes de 
los diferentes talleres artesanales, se observarán sus actividades en los talleres y por último se 
desarrollará un taller grupal sobre el rol de la mujer artesana en el carnaval. Los datos obtenidos 
se registrarán cuidadosamente, incluyendo grabaciones de entrevistas, notas de observación, 
fotografías y videos de entrevistas. 

FASE 3. Tejiendo Significados: Análisis Integral de Datos. Una vez recopilados los datos, se 
procederá a su análisis. Durante este proceso, se realizará un análisis cualitativo de las res-
puestas de las entrevistas y las observaciones participativas, utilizando el software ALTAS.ti 
para identificar temas y patrones recurrentes en el proceso de invisibilidad de la mujer. Para-
lelamente, se llevará a cabo un análisis cuantitativo de los datos de las encuestas utilizando 
técnicas estadísticas apropiadas. El material audiovisual recopilado será revisado y editado 
para seleccionar los clips más relevantes, mejorar la calidad visual y sonora, y organizar el 
material de manera coherente y atractiva. Este proceso culminará con la redacción de un 
informe preliminar que refleje los resultados obtenidos.
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FASE 4. Desfile de conciencia en el rol de la mujer artesana: Compartiendo los Resultados. 
Para finalizar la investigación, esta fase es esencial, dado que se compartirá los resultados 
con las mujeres artesanas, la comunidad local, los organizadores del carnaval y otras partes 
interesadas. Se organizará un evento final en la ciudad de Pasto, donde se presentarán los 
hallazgos de la investigación y se fomentarán discusiones sobre los temas presentados. 
Se invitará a las mujeres participantes del proyecto, a los talleres e instituciones interesadas, 
así como a una experta en equidad de género para obtener perspectivas externas sobre los 
desafíos y oportunidades en el reconocimiento de las mujeres artesanas. Durante el evento, se 
presentará el producto audiovisual recopilado y editado. Finalmente, se elaborará y entregará 
un informe final que recoja los aportes realizados durante el evento.
Con lo anterior se debe resaltar, cuáles son las fuentes primarias, ellas son los instrumentos 
que se determinaron para realizar las entrevista y encuesta, que permiten recopilar datos de 
manera cualitativa y cuantitativa para realizar su respectivo análisis y obtener unas conclu-
siones que permitan dar respuesta a los requerimientos de los espectadores. 
Fuentes secundarias:
 • Consulta organizaciones como CORPOCARNAVAL, ASOARCA y Caminantes del carnaval.
 • Examina el libro “Sombras y luces del carnaval de Pasto” y otros artículos relacionados 
con el tema.
 • Investiga trabajos de grado y utiliza recursos del Museo del Carnaval y la Biblioteca 
“Remigio Fiore Fortezza”

PRINCIPALES RESULTADOS

Dado el enfoque de la investigación, los principales resultados esperados se pueden estructu-
rar en varios ejes claves. Sin embargo, ellos están sujetos a la participación de los y las actores 
del estudio investigativo. 

 1. Visibilización del Trabajo de las Mujeres Artesanas
 • Reconocimiento de Roles y Contribuciones: Identificación y documentación de los ro-
les específicos y las contribuciones de las mujeres artesanas en la organización y ejecución 
del Carnaval de Negros y Blancos. Esto incluiría su participación pricipalmente en la construc-
ción de carrozas, y  otros aspectos logísticos y artísticos del evento del Desfile Magno del Día 
de Blancos.
 • Comparativa de Reconocimiento: Análisis de cómo las mujeres son representadas y 
reconocidas en comparación con sus contrapartes masculinas en estudios previos y en la 
percepción pública.
 2. Manifestaciones de la Invisibilización
 • Narrativas y Testimonios: Recopilación de testimonios y narrativas de las mujeres artesa-
nas sobre su experiencia de invisibilización y subvaloración. Esto incluiría relatos sobre la falta de 
reconocimiento, las barreras enfrentadas y la percepción de su trabajo en la comunidad.
 • Patrones de Invisibilización: Identificación de patrones recurrentes en la invisibilización 
de las mujeres, tales como la omisión en las representaciones y la subestimación en el ámbito 
profesional y artístico.
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 3. Impacto en la Comunidad y Recomendaciones
 • Cambio de Percepciones: Se pretende con la investigación y la presentación de sus 
resultados, una sencibiliacion de las percepciones en la comunidad y organizaciones del car-
naval sobre las mujeres artesanas. Esto incluiría cambios en la valoración y el reconocimiento 
de su trabajo.
 • Propuestas de Acción: Puede surgir recomendaciones para políticas públicas, iniciati-
vas comunitarias y acciones institucionales para mejorar la visibilidad y el reconocimiento de 
las mujeres artesanas en el carnaval y otros espacios culturales.
 4. Producto Audiovisual y Exposición
 • Material Audiovisual: Creación de un producto audiovisual que capture las experien-
cias, relatos y contribuciones de las mujeres artesanas. Este material servirá como un recurso 
educativo y de sensibilización para la comunidad y las futuras investigaciones.
 • Evento de Presentación: Realización de un evento público para presentar los resulta-
dos de la investigación y fomentar un diálogo abierto sobre los desafíos y oportunidades para 
las mujeres en el carnaval.

CONCLUSIONES

La presente investigación tiene como fin poner en evidencia la valiosa, aunque a menudo subes-
timada contribución de las mujeres artesanas en el Carnaval de Negros y Blancos de Pasto.
En conclusión, esta investigación subraya la urgente necesidad de adoptar políticas y ac-
ciones que reconozcan y valoren adecuadamente el trabajo de las mujeres artesanas en el 
Carnaval de Negros y Blancos. Promover su visibilidad y equidad no solo es un acto de justicia 
social, sino también una estrategia vital para la preservación y enriquecimiento de las tradi-
ciones culturales que conforman la identidad de Pasto. La expectativa de la investigación es 
que los resultados de este estudio sirvan como base para futuras investigaciones y acciones 
concretas que continúen abogando por la equidad de género en todas las esferas de la vida 
cultural y artística del carnaval de negros y blancos.
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RESUMO

A compreensão de aspectos psicológicos e emocionais é importante na identificação das 
mudanças no comportamento financeiro das pessoas, dentre esses aspectos estão a atitu-
de, ansiedade, tensão e a impulsividade nas compras. Nesse sentido, essa pesquisa buscou 
compreender  a relação entre ansiedade financeira, atitude financeira, tensão financeira e 
impulsividade nas compras no comportamento financeiro dos brasileiros. Para isso, adotou-
-se uma pesquisa quantitativa, com corte transversal, com coleta de dados primários a partir 
da aplicação de questionário semiestruturado, alcançando 203 respondentes de diferentes 
idades, sexo, escolaridade e estados civis. Após a coleta dos dados procedeu-se com a vali-
dação do modelo, utilizando o software SMARTPLS 4 e posteriormente foi analisada a relação 
entre as variáveis. Os resultados apontaram relação estatisticamente significativa entre as 
variáveis estudadas, com exceção das relações da tensão financeira com comportamento 
financeiro e da ansiedade financeira com a impulsividade nas compras. 
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RESUMO

O artigo apresenta discussões sobre o relato integrado (RI) no contexto das Instituições Fe-
derais de Ensino Superior (IFES), no qual são apresentados o contexto de institucionalização 
desta publicação para os elaboradores das prestações de contas das IFES e dos avaliadores 
do RI auditores do Tribunal de Contas da União (TCU). O artigo tem como objetivo verificar as 
mudanças decorrentes da institucionalização do RI como novo formato de prestações de 
contas das IFES. O levantamento dos dados ocorreu pior meio de questionários online, sendo 
a pesquisa de caráter qualitativo. Os resultados analisados com base na Teoria Institucional e 
atual estágio do RI no setor público como um conceito vago, embrionário, informal e definido 
ainda individualmente em conflito ainda com a definição de relatório de gestão (RG), tanto da 
parte dos representantes das IFES como do TCU, o que demonstra que não ocorreu uma total 
ruptura entre a prestação de contas e seu extinto formato de RG para o novo modelo de RI.
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DESCRIÇÃO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

A Teoria do Comportamento Planejado (TCP) postula que o comportamento de um indiví-
duo é influenciado por sua intenção de realizá-lo, e esta é determinada pela atitude, normas 
subjetivas e controle comportamental percebido. A aplicação da TCP aos comportamentos 
financeiros amplia o escopo da teoria, proporcionando uma compreensão mais profunda so-
bre como fatores psicológicos e sociais influenciam decisões financeiras. Essa compreensão 
permite a criação de programas de educação financeira mais eficazes, auxiliando em estra-
tégias que impactem os comportamentos financeiros mais saudáveis.

QUADRO TEÓRICO

Atitudes financeiras positivas, normas subjetivas e controle comportamental percebido in-
fluenciam as intenções de comportamento financeiro saudável entre estudantes universitá-
rios (Shim et al., 2009) e jovens adultos (Almenberg & Säve-Söderbergh, 2011), destacando a 
influência das atitudes em relação à poupança. Tang et al. (2011) aplicaram a TCP para de-
senvolver um programa de educação financeira que melhorou as atitudes dos participantes 
em relação à poupança e ao controle financeiro percebido.

PROBLEMA E HIPÓTESE

O problema de pesquisa é norteado na seguinte pergunta: a atitude, as normas subjetivas e a 
percepção de controle comportamental influenciam a intenção comportamental financeira, e 
esta, por sua vez, influencia o comportamento financeiro? As hipóteses sugeridas são:
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H1 – A atitude financeira influencia positivamente a intenção comportamental financeira.
H2 – As normas subjetivas influenciam positivamente a intenção comportamental financeira.
H3 – A percepção de controle de comportamento financeiro influencia positivamente a inten-
ção comportamental financeira.
H4 – A intenção comportamental financeira influencia positivamente o comportamento fi-
nanceiro. 

METODOLOGIA

Trata-se de pesquisa empírica, descritiva, com abordagem quantitativa, corte transversal, 
com coleta de dados  primários, que teve como campo de aplicação brasileiros de diferentes 
características socioeconômicas. Utilizou-se um questionário semiestruturado, contendo 34 
afirmativas e foram obtidas 143 respostas válidas. Na análise dos dados, realizou-se a avalia-
ção do modelo por meio da modelagem de equações estruturais, com estimação de míni-
mos quadrados parciais. 

PRINCIPAIS RESULTADOS

Foram excluídos os indicadores que apresentaram baixa carga fatorial e falta de consistência 
interna. Após a verificação da validade convergente e discriminante, foram identificadas rela-
ções significativas dos controles ocupação e sexo com os construtos endógenos. 
No teste das hipóteses, os resultados apontam que a percepção de controle comportamental 
financeiro influenciou positivamente a intenção de comportamento financeiro (H3) e que a in-
tenção de comportamento financeiro influenciou positivamente o comportamento financeiro 
(H4). Além disso, os resultados mostram que H1 foi rejeitada e que H2 não pôde ser testada, em 
virtude da exclusão do construto normas subjetivas na validação do modelo. A mediação entre 
intenção comportamental e o controle e comportamento financeiro foi significativo. Por fim, o 
tipo de ocupação influenciou a intenção comportamental dos indivíduos. 

CONCLUSÕES

Esses resultados permitem concluir que uma maior percepção de controle sobre o compor-
tamento financeiro está associada a uma intenção mais forte de adotar comportamentos 
financeiros adequados. Além disso, é possível inferir que uma intenção comportamental posi-
tiva em relação ao dinheiro se traduz em melhores comportamentos financeiros. 
Assim, a crença no controle sobre as finanças aumenta a intenção de comportar-se de ma-
neira apropriada, o que tende a melhorar o comportamento financeiro efetivo.
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DESCRIÇÃO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

O estudo explora a essência do trabalho voluntário em ambientes escolares, com o objetivo 
de entender os procedimentos de trabalho e as interações dos voluntários com as institui-
ções, além de identificar suas motivações. Dada a relevância do voluntariado em contextos 
sociais variados, incluindo a educação, compreender essas dinâmicas pode contribuir signi-
ficativamente para a melhoria da inclusão social e do desempenho escolar.  

QUADRO TEÓRICO

A literatura sobre voluntariado aborda suas múltiplas motivações e benefícios, tanto para os 
voluntários quanto para as comunidades atendidas. O trabalho voluntário é descrito como 
uma atividade altruística e não remunerada, motivada por convicções religiosas, laços fami-
liares, posicionamentos políticos ou razões pessoais (Souza & Medeiros, 2012). Estudos como 
os de Kim & Kim (2019) e Chan (2020) destacam motivações altruístas e intrínsecas, enquanto 
Rodrigues et al. (2020) e Pevnaya et al. (2022) exploram fatores como satisfação individual e 
benefício percebido.

PROBLEMA E HIPÓTESE

A principal questão de pesquisa é: O que motiva os indivíduos a praticar o voluntariado em 
escolas públicas de ensino fundamental e médio brasileiras? Acredita-se que as motivações 
incluem fatores altruísticos, satisfação pessoal, busca de espiritualidade, valor social e tradi-
ções familiares.
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METODOLOGIA

A pesquisa se realiza por meio de entrevistas semiestruturadas com 10 indivíduos que exer-
cem ações de  voluntáriado em diferentes escolas públicas. As principais atividades realiza-
das incluem reforço escolar, organização de eventos culturais, apoio emocional aos alunos e 
workshops sobre habilidades de vida. Os recursos utilizados pelos professores incluem salas 
de aula, bibliotecas, computadores, materiais didáticos variados e espaços externos para ati-
vidades ao ar livre. A análise de conteúdo das entrevistas foi realizada em três etapas: pré-a-
nálise, exploração do material e tratamento dos resultados.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Os resultados indicaram que as principais motivações para o voluntariado escolar são a bus-
ca por satisfação pessoal, desejo de contribuir para a comunidade, motivação intrínseca e 
influências familiares. Identificou-se também que a interação entre escola, famílias e comu-
nidade melhora o desempenho e a inclusão escolar.

CONCLUSÕES

Os voluntários acreditam que o voluntariado pode contribuir para melhorias significativas no am-
biente escolar, complementando o trabalho dos professores e criando um ambiente mais aco-
lhedor e motivador para os alunos. Eles percebem melhorias no desempenho acadêmico dos 
alunos, maior engajamento nas atividades escolares e um ambiente mais positivo e colaborativo. 
Para incentivar mais pessoas a se envolverem em atividades voluntárias em escolas públicas, 
os professores sugerem divulgar histórias de sucesso, criar parcerias com empresas e ONGs, 
oferecer treinamento para novos voluntários e organizar eventos comunitários para recrutar 
mais pessoas. Políticas que incentivem o voluntariado e forneçam recursos adequados po-
dem contribuir para melhorias significativas no ambiente escolar, destacando a importân-
cia do voluntariado como uma ferramenta poderosa para promover mudanças positivas na 
educação e na comunidade.
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RESUMO

Objetivo da pesquisa foi verificar se a reeleição dos governadores dos Estados brasileiros é 
um fator importante ou não para o cumprimento da Lei de Responsabilidade Fiscal (LRF) em 
anos de pleito a governador com a identificação de indicadores que possam explicar a va-
riação do indicador DCL/RCL estabelecido na lei como parâmetro de medida. A originalidade 
está na combinação de uma abordagem específica do estudo sobre endividamento público, 
a escolha cuidadosa dos indicadores, na análise das implicações políticas do endividamento, 
bem como no cumprimento da LRF nos pleitos para governador e nas tentativas de reeleição. 
a contribuição teórica reside no fato de uma análise mais abrangente da necessidade de se 
desenvolver indicadores adequados para analisar a situação financeira dos entes públicos es-
taduais, considerando a falta de consenso sobre quais variáveis são mais relevantes para este 
contexto. Observou-se que a reeleição não é um fator importante no cumprimento da LRF e 
que os indicadores utilizados não são suficientes para explicar a variação do indicador da lei. 
Isso mostra que deve-se descartar a reeleição como algo que possa influenciar o cumpri-
mento da LRF, mostrando assim, que a lei foi efetiva em controlar o endividamento público 
brasileiro.
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RESUMO

Este ensaio discute a influência dos meios digitais e da inteligência artificial (IA) nos serviços 
públicos, relacionando a teoria da Sociedade em Rede de Castells, a teoria dos não-luga-
res de Augé e a Teoria da Ação Comunicativa (TAC) de Habermas. Em Sociedade em Rede 
destacam-se a transformação do espaço urbano e a influência da tecnologia da informação 
na organização dos espaços, entendendo o fluxo de ideias, serviços e produção como o novo 
ambiente do coletivo, substituindo o espaço anterior (lugar físico) pelo espaço dos fluxos. Este 
conceito social, dialoga diretamente com a ideia dos não-lugares de Augé, em que se explora 
a sensação de desenraizamento e solidão causada pela globalização e mobilidade, e assim, 
tenta-se entender como as redes digitais governamentais podem ser também classificadas 
como não-lugares. É neste contexto, do espaço de fluxos ao não-lugar em que se posiciona 
o Estado brasileiro quando busca a virtualização de seus serviços ao cidadão, e mais ainda, 
quando secundariza a tomada de decisão à IA nos ambientes virtuais que se interrelaciona à 
TAC de Habermas, que por sua vez propõe a comunicação livre, racional e crítica para permi-
tir a participação social na administração pública. A correlação entre essas teorias, os meios 
digitais e a IA reside na necessidade de garantir uma comunicação transparente, ética e be-
néfica à sociedade, considerando a inclusão social, a desigualdade digital e a participação 
cidadã. A virtualização do Estado e a adoção de IA como ferramenta de trabalho levantam 
questões éticas, de participação social e teóricas, evidenciando a importância da TAC de 
Habermas no contexto atual.
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ABSTRACT

Plastic pollution is a significant environmental issue, especially in marine ecosystems where it 
poses severe threats to wildlife and habitats. PepsiCo Pakistan, a subsidiary of PepsiCo, Inc., a 
global leader in the food and beverage industry, recognizes the urgency of tackling this issue. 
In line with the United Nations Sustainable Development Goals (SDGs), particularly those rela-
ted to environmental conservation and sustainable communities, PepsiCo Pakistan has part-
nered with WWF Pakistan to launch a coastal cleanup initiative in Karachi. 
The Coastal Clean-up Project was inaugurated to address the growing problem of coastal 
pollution, particularly plastic waste, in Karachi. This initiative is part of PepsiCo Pakistan’s bro-
ader sustainability agenda and aligns with several SDGs, including: SDG 6 (Clean Water and 
Sanitation), SDG 11 (Sustainable Cities and Communities), SDG 13 (Climate Action), SDG 14 (Life 
below Water), and SDG 17 (Partnerships for the Goals). Targeting heavily polluted beaches like 
Clifton Beach and Sea View, the project seeks to restore the natural beauty of these coastal 
areas and protect marine life from the adverse effects of plastic pollution.
The main objectives of the Coastal Clean-up Project are to remove plastic waste and other 
pollutants from Karachi’s beaches to restore their natural state, involve local communities, vo-
lunteers, and stakeholders in the cleanup efforts to foster a sense of ownership and responsi-
bility towards the environment, raise awareness about the importance of coastal conservation 
and the impact of plastic pollution on marine ecosystems, promote sustainable practices such 
as reducing single use plastics and enhancing recycling efforts among the local population, 
and demonstrate the power of partnerships in achieving sustainable development goals. 

KEYWORDS

Plastic waste, PepsiCo, WWF-Pakistan, SDG 6 (Clean Water and Sanitation), SDG 11 (Sustainable 
Cities and Communities), SDG 13 (Climate Action), SDG 14 (Life below Water), and SDG 17 (Part-
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ABSTRACT

Introduction: Patient-Reported Outcomes (PROs) have the potential to significantly improve 
individualized healthcare, including dentistry. Despite of its advantages, the integration of PROs 
raises ethical questions, particularly in relation to informed consent, privacy, equity, and cultu-
ral sensitivity. The aim of this study is to investigate these ethical conundrums in dentistry by 
offering comprehensive analysis and constructive suggestions. 

Methods: Combinations of keywords were used on Google Scholar, Scopus, and Web of Scien-
ce. A variety of studies and syntheses of the collected data were carried out. 

Results: Self-reports have been used for at least 40 years to evaluate PROs (patient-provided 
information on a health condition and its treatment). Clinical and healthcare research are its 
conventional applications. The identification of significant ethical issues encompasses obsta-
cles in acquiring informed consent, maintaining privacy and security, addressing equity and 
access disparities, along with upholding cultural sensitivity in diverse communities.

Conclusion: Some of the most important ethical issues with the use of PROs in dentistry 
that are brought up in this research include informed consent, privacy, equity, and cultural 
consciousness. The intersection of bioethics and PROs highlights the contributions that PROs 
provide to beneficence, patient autonomy, and distributive justice, suggesting that their de-
ployment requires ethical attention.

KEYWORDS

Dental Ethics, Dental Patient-Reported Outcomes, Ethics, Patient Care, Patient-Reported Outcomes.

*Note: Full versions of the articles were submitted and presented at the conference, of which the abs-
tracts included here are an integral part.
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DESCRIPTION AND JUSTIFICATION OF THE THEME

Research goal was to explore processes during the building of international relationships. The 
object of study was the role of stakeholders participating university processes, specially in in-
tercultural conflicts. This can help to set up an effective system of processes supporting the 
international marketing.

THEORETICAL FRAMEWORK

Cultural intelligence makes acceptance of cultural differences possible, consequently suc-
cessful operation in culturally different contexts (Ang et al., 2007; Earley & Mosakowski, 2003). 
Intercultural competence is one element of the preparedness for internationalization pro-
cesses (Zúñiga Muñoz, 2017). It is important to determine how to transform the international 
experiences of teachers and students into intercultural competences. 

PROBLEM, RESEARCH QUESTIONS AND HYPOTHESES

Research questions were as follows:
Q1: What the stakeholder structure of higher education like regarding internationalization?
Q2: Which are the most decisive conflicts concerning the internationalization?
Q3: What are those dimensions of cultural intelligence which mostly characterize the stake-
holder groups?
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METHODOLOGY

First a qualitative research has been conducted by expert interviews. Selection criterion was 
the significant role in the internationalization of the institution. As a second phase expert focus 
groups have been organized. The basis of recruitment was the stakeholder status. The aim of 
the qualitative phase was the identification of stakeholder groups, on the other hand the ex-
ploration of the experience of stakeholders in intercultural interactions. The group discussion 
made it possible to express attitudes towards intercultural conflicts. 

In the second part of the empirical research a questionnaire has been designed based on the 
validated Cultural Intelligence Scale (Ang et al., 2007). The sample structure was 162 students 
and 31 university employees (20 teachers and 11 operational staff members). Statements had to 
be evaluated on a Likert scale. First task of the analysis was to investigate if the validated sca-
le measuring cultural intelligence reflects the original dimensions on the sample. Method was 
application of explorative factor analysis. As a next step stakeholder group differences could 
have studied by independent sample t-test and analysis of variance.

MAIN RESULTS

Regarding internationalization processes in higher education 3 stakeholder subgroups can be 
mapped: “direct” (teachers), “supporting” (operational staff) and “indirect” (students). The in-
terviewees thought that sensitization of both sides could be the solution. In the opinion of the 
expert focus group participants the first in the mutual solution is the delay (interpretation of 
time). Concerning different interpretations of rules as the second in order, religious differences 
furthermore it is important that such situations are managed.

The measurement model mapped cultural intelligence in 4 dimensions: behavioral, cognitive, 
metacognitive and motivational. The analysis revealed that the metacognitive dimension is 
the most determining for teachers, i.e. their ability to function effectively in different cultural 
contexts is dominant. For students, the values do not show any significant difference.

CONCLUSIONS

In increasing student satisfaction mutual sensitization on teacher and student side, additionally 
mentoring is crucial. A key element of the solution is mutual adaptation and the pursuit of mutual 
knowledge of the cultural background. It is also useful to learn and adapt good practices.
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DESCRIPTION AND JUSTIFICATION OF THE THEME

Plastics in the marine environment are a global concern due to their persistence in the sea and 
their risks to life and human health (Lebreton et al., 2017). It is estimated that by 2025, around 
250 million tons of plastic waste will enter the ocean (Syberg et al., 2022). Brazil’s coastline is in-
creasingly threatened by pollution from solid waste. Just as intentional and accidental human 
behavior has put the world’s oceans under increasing strain (Halpern et al., 2008; Pew Oceans 
Commission, 2003), a number of voluntary actions are being developed to mitigate this pro-
blem, one of which is World Cleanup Day.

THEORETICAL FRAMEWORK

In the context of marine pollution, promoting pro-environmental behaviors is essential. 
These behaviors, such as correct separation and disposal of solid waste (Pato & Campos, 
2011), are driven by environmental education, which fosters lasting changes in individu-
al consciousness and motivations. Social marketing provides tools to implement effective 
behavior change campaigns to understand and influence those responsible for the envi-
ronment to address growing environmental degradation (Smith et al., 2012).



62

PROBLEM AND HYPOTHESIS

Understanding what motivates people to volunteer is crucial for organizations and social mo-
vements to better recruit and retain volunteers through effective management strategies. 
Therefore, the research question is: What motivational factors influence the participation of the 
Brazilian population as volunteers on World Cleanup Day?

METHODOLOGY

This study aims to analyze the motivational aspects influencing Brazilian participation in World 
Cleanup Day. An interview script was created to explore personal engagement with environ-
mental actions, opinions on solid waste generation, and consumption habits on the beach. 
Sixteen questions covered personal motivations, consumption motivations, and knowledge 
about the event. Eight semi-structured interviews were conducted with volunteers in two nor-
theastern coastal cities, resulting in 198 minutes of recorded and transcribed audio, analyzed 
using content analysis.

MAIN RESULTS

The analysis reveals several personal motivations among volunteers. Altruism motivates 
them to donate time, believing their actions are crucial for planetary health and environ-
mental preservation. One interviewee participated to help reduce shocking internet images 
of marine animals filled with plastic. Social responsibility also drives volunteers, as they feel 
obligated to give back to the environment for the benefits it provides. Additionally, the influence 
of friends and family encourages individuals to join voluntary actions and share their experiences.

CONCLUSIONS

The study highlights the impact of voluntary mobilization on solving environmental problems 
and emphasizes the need for more research in social marketing to promote environmental 
education and awareness. Contributing to sea cleanup is a shared responsibility between ci-
tizens and organizations. The main motivations for participating in World Cleanup Day were 
altruism, social responsibility, and the influence of friends and family, which inspired individuals 
to join the cause.
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RESUMO

Este estudo objetivou analisar as ações de marketing social aplicadas pelos órgãos governa-
mentais, com o intuito de promover um trânsito seguro, com motoristas habilitados, no estado 
de Minas Gerais, nas diversas categorias de CNH. Uma pesquisa de abordagem quantitativa foi 
realizada, através de survey com cunho transversal. A amostra foi composta por 362 questio-
nários devidamente preenchidos. O modelo expôs melhor ajuste extraindo-se quatro fatores, 
assim denominados: (1) Campanhas de Marketing Social; (2) Grupos de Referência; (3) Apelo 
das Campanhas de Trânsito; e (4) Imprudência. As campanhas sobre acidentes de trânsito se 
mostraram significativas na atenuação e prevenção do número de acidentes de trânsito. Con-
tudo, estas não são, na maioria, retidas na memória dos condutores de veículos automotores. 
Campanhas de natureza mais trágica trariam resultados mais assertivos. Apesar disso, no Bra-
sil, há preponderância por campanhas que não exibam cenas consideradas “fortes”. 

PALAVRAS-CHAVE

Trânsito. Motoristas Habilitados. Marketing Social. Acidentes. Campanhas Publicitárias.

*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versões completas dos artigos, das quais os 
resumos aqui incluídos são parte integrante.
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RESUMO

A convivência entre os homens e os animais de estimação ocorre há milhares de anos e 
está relacionada a benefícios psicológicos, fisiológicos e sociais para os seres humanos. 
Entretanto, o abandono de animais tem sido um dos problemas enfrentados pela maioria 
dos municípios brasileiros. Os órgãos governamentais e organizações não governamentais 
têm promovido ações para minimizar o problema do abandono, por meio do incentivo à 
adoção e esclarecimento sobre a importância da guarda responsável de animais de esti-
mação. Essas campanhas são chamadas de Marketing Social e visam a mudança individu-
al de comportamentos em prol do bem-estar social. O presente estudo teve como objetivo 
identificar e analisar quais são os principais fatores que devem ser considerados em cam-
panhas em prol da guarda responsável e adoção de animais de estimação, de acordo com 
a perspectiva de residentes em Belo Horizonte e Região Metropolitana. Foram coletados 213 
questionários, analisados por meio da análise fatorial exploratória. O modelo apresentou 
melhor ajuste com a extração de sete fatores: (1) Atitude em relação à adoção; (2) Informa-
ções sobre a adoção; (3) Ações afirmativas; (4) Campanhas de adoção; (5) Adaptação dos 
animais; (6) Influência social; (7) Apelo emocional das campanhas. 

PALAVRAS-CHAVE
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*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versões completas dos artigos, das quais os 
resumos aqui incluídos são parte integrante.



67

CONOCIMIENTO Y PERCEPCIÓN DE LOS USUARIOS 
SOBRE EL ETIQUETADO DE ALIMENTOS Y SUS 

PRÁCTICAS

María Barrio Sánchez
Universidad de León (España)

mbarrs03@estudiantes.unileon.es

José Luis Vázquez Burguete
Universidad de León (España)
jose-luis.vazquez@unileon.es

Ana Lanero Carrizo
Universidad de León (España)

ana.lanero@unileon.es

César Sahelices Pinto
Universidad de León (España)

cesar.sahelices@unileon.es

PALABRAS CLAVE

Etiquetado alimentario; ecoetiquetado; efecto halo; greenwashing.

DESCRIPCIÓN Y FUNDAMENTACIÓN DEL TEMA

Una de las formas más utilizadas para transmitir información de productores a consumido-
res de alimentos es el etiquetado, cuya importancia resulta más relevante una vez que estos 
últimos están cada vez más concienciados en cuanto a la procedencia de un consumo res-
ponsable y/o sostenible. De ahí la relevancia de estudios, investigaciones y acciones encami-
nadas a una correcta interpretación y valoración de las etiquetas, así como a evitar sesgos 
cognitivos o prácticas ilícitas (greenwashing).

MARCO TEÓRICO

En el etiquetado alimentario, instrumento de comunicación entre productores y consumidores, 
confluye la obligación legal de proporcionar información sobre ingredientes y otros aspectos 
nutricionales. Con antecedentes que se remontan mucho tiempo atrás, en España, por ejem-
plo, se dispone de una normativa relevante desde un Real Decreto de 1908, consolidada con el 
Código Alimentario de 1975, y más detallada con la transposición del Reglamento UE 1169/2011.
Hoy en día, junto a etiquetas certificadas por terceros y autodeclaraciones se constatan efec-
tos no deseados en el uso de etiquetas alimentarias, destacando las prácticas engañosas 
(greenwashing) –contra las que se está llevando a cabo una significativa lucha en la Unión 
Europea– y los sesgos cognitivos, como el “efecto halo”, utilizadas para presentar como sanos 
y/o responsables productos que no son tales.
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PROBLEMA E HIPÓTESIS

De la revisión de fuentes documentales se concluye que, pese al creciente interés de los con-
sumidores por disponer de información clara y fiable sobre los alimentos que consumen, ésta 
suele ser compleja y difícil de interpretar, redundando así en su menor efectividad. En base a 
ello se plantean cuatro hipótesis en cuanto al comportamiento de los individuos, independien-
temente de su edad. En concreto: H1. El tiempo dedicado a la compra alimentaria es similar; H2 
La familiaridad con el etiquetado alimentario es similar; H3. La importancia a la información del 
etiquetado es similar; y H4. La dificultad al interpretar la información del etiquetado es similar.

METODOLOGÍA

Se llevó a cabo una encuesta sobre una muestra de 201 consumidores de más de 18 años, con 
prevalencia de mujeres, con un cuestionario en Google Forms y difusión en redes sociales, lle-
vándose a cabo análisis de asociación de variables para explorar diferentes relaciones entre 
aspectos tales como la frecuencia de compra, la importancia dada a la información del en-
vase, la frecuencia de consulta de etiquetas y la mayor o menor comprensión del etiquetado.

PRINCIPALES RESULTADOS

La normalidad de las variables se verificó con la prueba de Kolmogorov-Smirnov, y de la prue-
ba de Kruskal-Wallis se dedujo la no influencia significativa en los resultados de la variable 
sexo, pero sí la de la variable edad.

CONCLUSIONES

Del trabajo realizado se concluye la pervivencia de efectos no deseados en la percepción 
e interpretación de la información proporcionada por el etiquetado alimentario, mejor en 
el caso de los jóvenes. De ahí la necesidad de acciones que posibiliten una más clara y fia-
ble interpretación, como las que actualmente se están llevando a cabo a nivel normativo 
en la Unión Europea.
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RESUMO 

Diante das adversidades mercadológicas de consumo de cigarros, muitas marcas passa-
ram a focar na manutenção de um relacionamento em longo prazo com seus clientes, a 
fim de se consolidarem como favoritas entre seus consumidores. Tem-se identificado um 
número crescente de marcas preocupadas com aspectos como valor de marca e lealda-
de dos consumidores. O artigo tem por objetivo estudar a relação entre sexo e as quatro 
marcas top of mind de cigarros indicadas pelo market share do EUROMONITOR DE 2022.  
Para atender este objetivo foi realizada uma survey por meio da técnica snowball nas redes 
sociais dos pesquisadores, com os seguintes questionamentos: qual é a marca de cigarro 
top of mind?  O sexo possui relação de dependência com as marcas top of mind de cigarros? 
191 respondentes participaram espontaneamente, sendo uma amostra não probabilística de 
conveniência que permitiu o uso do teste quiquadrado para analisar a relação das marcas 
de cigarros e o sexo. Os resultados demonstraram que há evidências estatísticas que não 
existe relação de dependência entre sexo e as  marcas top of mind de cigarros. 
 
PALAVRAS – CHAVE
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*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versões completas dos artigos, das quais os 
resumos aqui incluídos são parte integrante.
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DESCRIPCIÓN Y FUNDAMENTACIÓN DEL TEMA

La iniciativa de bienestar mental en TikTok se centra en crear un entorno seguro para dialogar 
sobre salud mental y bienestar, con hashtags como #MentalHealth y #SelfCare acumulando 
millones de visitas (TikTok, 2023). En España, el hashtag #SaludMental ha generado más de 2,2 
millones de publicaciones, demostrando el impacto de la plataforma. En un contexto donde 
las redes sociales influyen significativamente en la vida de la Generación Z, TikTok ha imple-
mentado medidas innovadoras, como banners de concienciación o recursos prácticos, que 
subrayan su compromiso con la salud mental. Esta iniciativa no solo aumenta la conciencia 
sobre la importancia del bienestar emocional, sino que también ofrece un espacio interactivo 
y recursos prácticos para apoyar a los usuarios, ilustrando el potencial de las redes sociales 
para promover la salud mental en la era digital.

MARCO TEÓRICO

En la era digital, las redes sociales desempeñan un papel fundamental en la vida de la Genera-
ción Z, influyendo en su bienestar emocional y mental. La plataforma TikTok ha tomado medias 
innovadoras para abordar la salud mental y concienciar a sus usuarios sobre este tema, propor-
cionando recursos tangibles y un espacio interactivo para fomentar la compresión y el diálogo.
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PROBLEMA E HIPÓTESIS

El problema abordado en este trabajo es cómo las iniciativas de bienestar mental en pla-
taformas de redes sociales, específicamente en TikTok, pueden influir en la salud mental de 
sus usuarios. La hipótesis planteada es que las estrategias implementadas por TikTok no solo 
aumentan la concienciación sobre salud mental, sino que también proporcionan un apoyo 
significativo y recursos prácticos que benefician a la comunidad de usuarios.

METODOLOGÍA

El universo de estudio incluye a los usuarios de TikTok a nivel global y en España. La muestra 
utilizada se compone de publicaciones y hashtags relacionados con la. Salud mental en 
TikTok. Para la recopilación de información, se empleó el análisis de contenido de publica-
ciones y hashtags populares, además de la revisión de las iniciativas de bienestar mental 
en la plataforma. Las principales variables e indicadores considerados fueron el número de 
publicaciones, visitas y la participación en iniciativas de salud mental. El tipo de análisis de 
la información ha sido realizado tanto cualitativa como cuantitativamente, evaluando las 
publicaciones y la respuesta de los usuarios a las iniciativas de TikTok.

PRINCIPALES RESULTADOS

Al realizar búsquedas relacionadas con “salud mental” en el buscador de TikTok, los usuarios 
se encuentran con un banner significativo con el título “el bienestar mental es importante”. 
Este mensaje representa el compromiso de la plataforma con la salud mental de sus usuarios. 
La sección incluye tendencias específicas relacionadas con la salud mental y destaca crea-
dores que realizan divulgación de información sobre salud mental, contribuyendo a construir 
una comunidad más sólida y empatiza en TikTok.

CONCLUSIONES

La iniciativa de TikTok en el ámbito de la salud mental refleja un enfoque integral para abor-
dar las preocupaciones de sus usuarios. Esta estrategia no solo brinda conciencia sobre la 
importancia de la salud mental y el bienestar emocional, sino que también ofrece un espacio 
interactivo y recursos prácticos. Este trabajo ilustra cómo las plataformas de redes sociales 
pueden desempeñar un papel activo en la promoción de la salud mental y el apoyo emocio-
nal en la era digital, ofreciendo un modelo a seguir para otras plataformas.

REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

Altimira García, M. (2023). El impacto de las redes sociales en la salud mental de los jóvenes 
españoles: el caso de Instagram y TikTok. Universitat Autònoma de Barcelona. Extraído de ht-
tps://ddd.uab.cat/pub/tfg/2023/284551/TFG_Altimira_Garcia_Martina.pdf   



72

Cuadros, J.V., Torra, S.A. (2022). TikTok y su influencia en la construcción de la identidad en jóvenes. 
Universidad Autónoma de Bucaramanga. Extraído de http://hdl.handle.net/20.500.12749/18503  

Fernández, R. (2005). Redes sociales, apoyo social y salud. Revista de recerca i investigación en 
antropología. https://doi.org/10.5565/rev/periferia.149 Extraído de https://revistes.uab.cat/peri-
feria/article/view/v3-n2-fernandez/149-pdf-es   

Muñoz, L., Delgado, E., Fábregas, M., Guillén, A. (2022). Nuevas Tecnologías y redes sociales: la 
salud mental tras la pantalla. Revista Encuentro no2· 2022. Extraído de https://consaludmental.
org/centro-documentacion/revista-encuentro-n2-2022/    

Naslund, J.A., Bondre, A., Torous, J., Aschbrenner, K.A. (2020). “Social Media and Mental Health: 
Benefits, Risks, and Opportunities for Research and Practice”. Springer Link. Extraído de https://
link.springer.com/article/10.1007/s41347-020-00134-x  

TikTok. (2023). TikTok apoya y fomenta la concienciación sobre #SaludMental en España. 
Newsroom | TikTok. https://newsroom.tiktok.com/es-es/tiktok-apoya-y-fomenta-la-concien-
ciacion-sobre-saludmental- en-espana



73

FACTORES PERSONALES POSITIVOS DE BIENESTAR, 
FELICIDAD Y RESPONSABILIDAD SOCIAL EN 

TRABAJADORES DEL SECTOR TURÍSTICO

Oscar Ernesto Hernández Ponce
Instituto Tecnológico de Sonora. Unidad Guaymas.

oscar.hernandez17723@potros.itson.edu.mx

María Fernanda Durón Ramos
Instituto Tecnológico de Sonora. Unidad Guaymas.

maria.duron163019@potros.itson.edu.mx

Edith Patricia Borboa Álvarez
Instituto Tecnológico de Sonora. Unidad Guaymas.

edith.borboa@potros.itson.edu.mx

Javier Saucedo Monarque
Instituto Tecnológico de Sonora. Unidad Guaymas.

jsaucedo@potros.itson.edu.mx

RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo analizar la influencia de factores personales positivos, 
como la felicidad, orientación a la felicidad y bienestar personal de los empleados como 
elementos de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) de las organizaciones turísticas 
del destino turístico de Bahías de Huatulco en México que favorecen a un ambiente laboral 
saludable y productivo. Se realizó una investigación no experimental de tipo transversal, con 
una finalidad descriptiva, de los tres factores personales positivos lo que permitió determinar 
las cualidades personales positivas y su influencia en la implementación de prácticas de RSE 
y en la participación activa de los empleados en iniciativas sociales y ambientales. Los princi-
pales hallazgos fueron que el promover el desarrollo de los factores personales positivos en los 
empleados del sector turístico mejora significativamente su bienestar y felicidad, lo que puede 
estar relacionado con una mejor productividad y calidad en el servicio al cliente. Se concluye 
que un ambiente laboral que promueve estos aspectos puede reducir el estrés y el burnout, 
aumentando la satisfacción laboral y el compromiso, fortaleciendo así, la capacidad de ofrecer 
un servicio excepcional, lo que es esencial para la competitividad de las empresas prestadoras 
de servicios turísticos.

PALABRAS CLAVE

Factores Personales Positivos, Orientación a la Felicidad, Bienestar Personal, Responsabilidad 
Social Empresarial, Sector del Turismo.

*Nota: En el congreso se sometieron y presentaron las versiones completas de los artículos, de los cuales 
los resúmenes aquí incluidos son parte integrante.
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DESCRIPCIÓN Y FUNDAMENTACIÓN DEL TEMA

Las campañas promocionales desarrolladas para introducir conceptos de salud y seguridad 
laboral en la educación temprana de los jóvenes puede prepararlos para adoptar prácticas 
seguras y reducir los accidentes laborales, mejorando la percepción del riesgo y promoviendo 
la responsabilidad individual hacia la seguridad en el trabajo. En este contexto, se presenta 
la inquietud sobre el tipo de mensaje publicitario más eficaz para implicar a los jóvenes en la 
cultura de la salud y seguridad en el trabajo.

MARCO TEÓRICO

La eficacia publicitaria engloba todos aquellos análisis que permiten evaluar el material pu-
blicitario con el fin de verificar si un anuncio es adecuado para alcanzar los objetivos pro-
puestos (García-Uceda, 2001), que normalmente se concretan en informar, construir actitudes 
o sentimientos favorables y estimular una acción o conducta en el individuo. De este modo, 
se identifican tres etapas consecutivas en las que una campaña debe generar efectos en el 
receptor: cognitiva, afectiva y conativa (Beerly-Palacio y Martín-Santana, 1999). Diversos tra-
bajos defienden el valor del componente emocional de los mensajes orientados a promover 
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el cambio de actitudes y comportamientos en materia de prevención laboral. Sin embargo, 
existe controversia sobre la eficacia relativa de recurrir a mensajes racionales frente a otros 
emocionales, ya sea basados en emociones positivas como el humor (Banacloche et al., 2014) 
o negativas como la culpa y el miedo (Riobello-Alonso y Bestratén-Belloví, 2020).

PROBLEMA E HIPÓTESIS

Esta investigación persigue el objetivo de analizar la importancia de la estrategia creativa 
de la campaña a la hora de apelar a un mensaje de responsabilidad en los jóvenes para 
favorecer actitudes positivas ante la adopción de prácticas preventivas de riesgos en entor-
nos laborales. Se plantean dos preguntas de investigación: ¿existen diferencias en la eficacia 
publicitaria de mensajes racionales, frente a los basados en emociones positivas (humor) o 
negativas (miedo) en las campañas de salud laboral dirigidas a jóvenes? ¿cómo funciona 
el proceso de búsqueda de información visual en los soportes publicitarios dependiendo del 
tono emocional del mensaje?

METODOLOGÍA

El estudio emplea tecnologías de análisis del comportamiento para el estudio del seguimiento 
ocular con eye tracking fijo, que permite analizar el movimiento y fijación visual en la búsque-
da de información (Adaval et al., 2018), para posteriormente relacionarlo con medidas de au-
toinforme de eficacia comunicativa a nivel cognitivo, afectivo y conativo. Una gran ventaja de 
este tipo de investigación basada en dispositivos en el área de ciencias sociales radica en el 
bajo control que el consumidor tiene sobre sus propios movimientos oculares y en su capaci-
dad para brindar información sobre el comportamiento inconsciente ante estímulos publici-
tarios (Laeng y Sulutvedt, 2014). Los datos fueron recogidos mediante un experimento realiza-
do con 60 jóvenes españoles, a los que se expuso a tres tipos de campañas de comunicación 
realizadas en carteles (racional, humor y miedo). Se tomaron medidas de eficacia publicitaria 
mediante un cuestionario y de atención visual mediante un eye-tracker. Para el análisis esta-
dístico se emplearon pruebas comparativas a nivel inter-estímulo e intra-estímulo, mediante el 
paquete estadístico IBM SPSS Statistics Versión 29.0.2.0 (20).

PRINCIPALES RESULTADOS

Si bien es posible identificar los elementos de las campañas que captan la mayor atención vi-
sual de los destinatarios, los resultados apuntan a que los mensajes emocionales y racionales 
tienen la misma eficacia para generar actitudes positivas en los jóvenes hacia la adopción de 
medidas de seguridad laboral y que el proceso de atención visual en la inspección de carteles 
no depende del tono emocional del mensaje.
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CONCLUSIONES

Más allá del tomo emocional del mensaje, otros factores podrían estar influyendo en la per-
cepción y atención del público objetivo. En todo caso, se destaca la importancia de los ele-
mentos visuales en la publicidad, especialmente la imagen y el slogan principal. Este hallazgo 
resalta la relevancia de diseñar anuncios que utilicen imágenes impactantes y mensajes cla-
ros y concisos para captar la atención del público objetivo.
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RESUMO

O presente estudo investiga a conexão entre os domínios do marketing social e da desinfor-
mação em saúde digital. O objetivo foi explorar o papel do marketing social na correção de 
informações incorretas disseminadas online. Por meio de uma revisão sistemática de literatu-
ra e análise bibliométrica, os dados foram coletados na base Web of Science, abrangendo o 
período de 2014 a 2024. A pesquisa identificou 137 artigos relevantes para análise. Os achados 
mostram que a desinformação em saúde digital é um problema crescente, agravado pela 
pandemia do Covid-19. As principais estratégias para combater a desinformação incluem a 
utilização de correções algorítmicas e verificações de fatos, e também a promoção de cam-
panhas de alfabetização digital em saúde. O marketing social se destaca como uma ferra-
menta importante para implementar essas estratégias, com o objetivo de educar o público 
e promover informações baseadas em evidências. A originalidade do estudo consiste na in-
tegração dos campos de saúde digital, desinformação e marketing social, uma abordagem 
ainda pouco explorada. As implicações sociais são significativas, pois a desinformação afe-
ta negativamente a saúde pública, resultando em comportamentos e atitudes prejudiciais. 
Dessa forma, estratégias eficazes de marketing social podem contribuir para uma sociedade 
mais informada, mitigando os efeitos da desinformação.

PALAVRAS-CHAVE

e-health, digital health, misinformation, infodemic, e marketing social.

*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versões completas dos artigos, das quais os 
resumos aqui incluídos são parte integrante.
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DESCRIÇÃO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

Os resultados das políticas públicas de habitação dependem da participação de diversos 
atores como construtoras, bancos, prefeituras, governos estaduais, concessionárias e os 
beneficiários. Os desafios inerentes à política pública são por si só complexos, porém a cir-
culação de informações incorretas pode gerar mais complexidade e problemas. 
Dessa forma, se torna crucial entender como episódios de misinformation podem impactar 
a gestão do Minha Casa Minha Vida (MCMV) e como práticas de marketing social podem 
contribuir para a boa execução da política pública e para o combate ao misinformation. 

QUADRO TEÓRICO

Marketing Social pode ser entendido como conjunto de técnicas eficazes para mudar positi-
vamente o comportamento dos cidadãos (Hastings et al., 2000). Dessa forma, é de se esperar 
que o marketing social possa contribuir para a execução de políticas públicas.
Por outro lado, misinformation ocorre quando as pessoas tem crenças factuais incorretas e 
agem com confiança a partir delas (Jerit & Zhao, 2020), tendo potencial para impactar nega-
tivamente políticas públicas.

PROBLEMA E HIPÓTESE

Quais são os impactos do misinformation na gestão do MCMV?
Quais práticas de Marketing Social têm sido adotadas para minimizar os efeitos do misinfor-
mation no MCMV?
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METODOLOGIA

A pesquisa está em andamento em forma de estudo de multicascos de natureza qualitativa. 
Os casos envolvem empreendimentos do MCMV e as atividades da Caixa Econômica Federal 
enquanto agente financeiro e gestor da política pública. Os dados estão sendo coletados 
através de pesquisa documental, entrevistas e observação participante. A análise dos dados 
está sendo realizada por meio de análise de narrativa e técnicas de análise documental.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Resultados preliminares da pesquisa em andamento demonstram a existência de diversos 
episódios de misinformation como por exemplo (i) cidadãos confundindo a abrangência dos 
subsídios nas diversas faixas de renda do programa, (ii) beneficiários com crença de que não 
devem pagar nada pela habitação que receberam (iii) e beneficiários que foram cooptados 
por advogados para processar a Caixa ao invés de registrar a reclamação no canal de aten-
dimento da Caixa. Por outro lado, técnicas de Marketing Social como (i) o Programa De Olho 
na Qualidade, (ii) o processo de esclarecimentos e entendimentos junto ao Poder Judiciário 
quanto as ações impetradas por advogados oportunistas e (iii) práticas de trabalho técnico 
social tem contribuído para combater o misinformation. Tem sido demonstrado que técnicas 
de Marketing Social são ferramentas importantes que podem influenciar diferentes públicos 
conforme os diversos contextos envolvidos na gestão do MCMV. 

CONCLUSÕES

A pesquisa está em andamento e os resultados preliminares demonstram os impactos do 
misinformation no MCMV e como práticas de Marketing Social podem contribuir para melhor 
gestão do programa. Estima-se que os achados poderão auxiliar os gestores da política pú-
blica à respeito da estruturação de uso de técnicas de Marketing Social bem como na pre-
venção e combate aos danos causados por episódios de misinformation. 
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DESCRIÇÃO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

Para enfrentar os desafíos de superar comportamentos profundamente enraizados e pro-
mover o consumo racional de produtos atraentes, o marketing social (MS) desempenha um 
papel relevante ao complementar atividades de educação e informação para mobilizar o 
coletivo (Mourre, 2022). Essa abordagem é essencial no Brasil, onde a polarização de posicio-
namentos individuais pode comprometer a eficacia das políticas públicas (Furst et al., 2024). 

QUADRO TEÓRICO

No cerne da Agenda 2030 encontra-se o principio transformador de “não deixar ninguém 
para trás,” que sublima a importancia de trabalhar com a sociedade e não apenas para ela 
(Nações Unidas, s.d.). Este estudo conduz uma pesquisa exploratória sobre a aplicação dos 
princípios de MS (Kotler, Zaltman, 1971) no Brasil, de forma que os resultados não apenas expli-
quem a realidade, más também ofereçam diretrizes para moldá-la.

PROBLEMA E HIPÓTESE

Este estudo respondeu a três perguntas de pesquisa: (i) O MS é uma temática madura na 
produção científica brasileira?; (ii) Quais são os trabalhos relevantes e os protagonistas da te-
mática em âmbito nacional?; (iii) Quais as principais áreas de desenvolvimento de trabalhos 
empíricos de MS no Brasil? Este trabalho integra um braço de pesquisa do Projeto Demanda 
Universal CNPq 421047/2023-2. 
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METODOLOGIA

Para mapear, quantificar e avaliar a produtividade científica sobre MS no Brasil, este estudo 
realizou uma análise bibliométrica. A definição do corpus textual seguiu um protocolo de pro-
cedimentos científicos e racionais para RSL envolvendo as etapas de agregação, organização 
e avaliação (Paul et al., 2021), conforme detalhado na Figura 1. O corpus textual final foi subme-
tido à análise bibliométrica utilizando os softwares VOSviewer e Bibliometrix. 

Figura 1: Fluxograma dos procedimentos metodológicos para obtenção e análise do 
corpus textual

PRINCIPAIS RESULTADOS

O corpus textual capturou 43 trabalhos de 2001 a 2023, com uma taxa de crescimento anual 
de 6,5% e um pico de publicação em 2019. Apesar dos avanços, a produção científica sobre 
MS no Brasil ainda não está em estágio de maturidade. O pesquisador mais relevante em 
número de publicações é Jefferson Rodrigues Pereira (3 artigos), enquanto os trabalhos de 
Christopher Purdy (2 artigos) são mais atuais. O trabalho mais citado globalmente (156 cita-
ções) é de Hyounggon Kim e colaboradores (2006), que utiliza os princípios de MS para au-
mentar as receitas do turismo nacional e promover a conscientização ambiental. A análise de 
co-ocorrência das palavras-chave do corpus textual revela as principais áreas de desenvol-
vimento de trabalhos empíricos de MS no Brasil (Figura 2). Os dois maiores grupos (vermelho 
e verde) reunem trabalhos sobre a promoção à saúde, como alimentação e atividade física, 
e os desafios da caça e pesca na sustentabilidade da fauna brasileira. Os outros dois grupos 
lidam com estratégias de MS para a educação sexual (amarelo) e doação de órgãos (azul). 
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Figura 2: Análise de co-ocorrência das palavras-chave do corpus textual.

CONCLUSÕES

Estratégias de MS são imperativas para mobilizar o coletivo e ampliar a efetividade das po-
líticas públicas. Apesar dos avanços na pesquisa científica e nas diversas áreas que utilizam 
essas estratégias, há espaço para melhorias no Brasil, especialmente na década atual, mar-
cada por uma forte polarização política.
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DESCRIÇÃO E JUSTIFICAÇÃO DO TEMA 

Na última década, o consumo de cigarros eletrônicos (e-cigarros) tornou-se cada vez mais popu-
lar, suscitando preocupações globais devido às evidências de riscos para a saúde humana (Choi 
et al., 2021). Alguns sinais e sintomas altamente prejudiciais já foram identificados como efeitos as-
sociados ao uso de e-cigarros com nicotina, como toxicidade por inalação e lesões pulmonares 
(Banks et al., 2023). Na mesma medida que as ações de marketing desempenham um papel fun-
damental no aumento do consumo dos cigarros eletrônicos (Lyu et al., 2022), é possível utilizar o 
conhecimento e estratégias de marketing social para moderar ou reduzir esse consumo. 

REFERENCIAL TEÓRICO 

O hábito de fumar sofreu uma grande mudança social ao longo das décadas, passando de 
uma atividade glamourosa a um ato condenado causador de doenças. Estudos têm mos-
trado os malefícios dos e-cigarros, cujo uso tem aumentado, especialmente entre jovens. 
Nos EUA, o CDC indicou que, em 2022, os e-cigarros eram a principal escolha entre produtos de 
tabaco para estudantes do ensino médio e fundamental (CDC, 2022). Diante disso, o marketing 
social tornou-se crucial para planejar programas de combate ao uso de e-cigarros, como o 
“Clearing the Vapor”, que foca na identificação de adolescentes de maior risco e avalia resulta-
dos de curto prazo (Merrill & Hanson, 2022).

PROBLEMAS E HIPÓTESES

É necessário entender as motivações para o uso dos e-cigarros e propor ações de marketing 
social para reduzir esse consumo. Antes de implementar uma ação eficaz, é essencial inves-
tigar os fatores que influenciam esse comportamento. Portanto, surge a seguinte pergunta: 
quais são os fatores que influenciam o consumo de e-cigarros?
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METODOLOGIA

O objetivo desta pesquisa é compreender os fatores que influenciam o comportamento de 
consumo de e-cigarros entre os usuários e propor ações de marketing social para minimi-
zar esse consumo. Foram realizadas oito entrevistas semi-estruturadas. As entrevistas segui-
ram um roteiro com quinze perguntas relacionadas ao consumo de e-cigarros, aspectos de 
saúde e à veiculação do uso dos e-cigarros, com uma média de 265 minutos de gravação. 
As entrevistas foram transcritas e as respostas foram analisadas qualitativamente, por meio 
da técnica de análise de conteúdo,  para identificar insights relevantes.

RESULTADOS PRINCIPAIS

Os resultados indicam diversas influências que motivam o consumo de e-cigarros. Um fator 
significativo é a sociabilidade, já que muitos entrevistados relataram um aumento conside-
rável no uso desses dispositivos durante momentos de confraternização. Outros elementos 
importantes incluem o sabor e o cheiro dos e-cigarros. Os aromatizantes presentes são fre-
quentemente mais toleráveis em ambientes coletivos, além de serem mencionados como 
uma tentativa de substituir os cigarros tradicionais.

CONCLUSÃO

Este estudo destaca a importância de entender as influências que motivam o uso de e-cigar-
ros, com o objetivo de investigar as causas desse consumo. Compreender essas motivações 
é fundamental para desenvolver estratégias de marketing social eficazes que possam com-
bater a propagação do uso dos cigarros eletrônicos. A análise detalhada dos fatores influen-
tes permitirá a criação de campanhas mais direcionadas e impactantes, visando reduzir o 
consumo e mitigar os riscos associados aos e-cigarros.
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DESCRIÇÃO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

Nos últimos anos, apesar do Brasil ser reconhecido internacionalmente pelo sucesso de seu 
programa de vacinação, doenças anteriormente erradicadas ressurgiram, como o sarampo. 
Em 2024, a Opas alertou para o risco de surtos de sarampo devido à diminuição da cobertura 
vacinal. Considerando o contexto de São Paulo, outrora um epicentro da doença, este estudo 
visa identificar pontos cruciais para garantir a adesão específica à segunda dose da vacina 
tríplice viral, explorando estratégias de comunicação em marketing social.

QUADRO TEÓRICO

Este estudo fundamenta-se nos conceitos de marketing social, fidelização do cliente e pes-
quisa de comunicação em marketing, visando aumentar a adesão à segunda dose da vacina 
tríplice viral. O marketing social é aplicado para influenciar comportamentos em saúde, en-
quanto a fidelização do cliente busca estabelecer um vínculo duradouro entre o sistema de 
saúde e os indivíduos-alvo. A pesquisa de comunicação em marketing é utilizada para iden-
tificar obstáculos e facilitadores da vacinação e a comunicação estratégica desempenha 
papel crucial na educação da população sobre a importância da segunda dose.

PROBLEMA E HIPÓTESE

O problema é a baixa adesão à segunda dose da vacina tríplice viral, essencial para a pre-
venção do sarampo. São investigadas as razões para essa falha, como a falta de informação 
e confiança nas fontes de saúde. As questões de pesquisa incluem: quais são os principais 
obstáculos para a adesão e como estratégias de marketing social e influencia podem me-
lhorar a cobertura vacinal?
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METODOLOGIA

A amostra, estratificada, inclui 245 adultos da cidade de São Paulo, selecionados aleatoria-
mente para representar possíveis responsáveis pela saúde de crianças. Os dados foram co-
letados por meio de um questionário. As principais variáveis incluem o nível de conhecimento 
sobre a vacina tríplice viral, a confiança em fontes de informação e a adesão à segunda dose. 
A análise dos dados é descritiva, utilizando médias e percentis.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Os resultados apontam que a maioria dos participantes (96,7%) pesquisa informações an-
tes de tomar decisões sobre saúde, mas 68,2% enfrentam dificuldades em encontrar fon-
tes confiáveis. A confiança nas instituições de saúde é moderada para a maioria (73,1%), 
com variação significativa. A maioria dos participantes reconhece a importância das duas 
doses da vacina tríplice viral, mas apenas 25,3% sabem que são necessárias duas doses. 
Uma parte significativa (32,2%) se sente segura com apenas uma dose. Além disso, 35,9% 
dos participantes expressaram desconfiança nas mídias sociais como fonte de informa-
ção, apesar de estas serem uma das principais formas de pesquisa sobre o assunto, fi-
cando atrás apenas dos profissionais da saúde (40,8%).

CONCLUSÕES

Para aumentar a adesão, os dados mostram os tópicos que devem ser trabalhados: promo-
ver instrução nas mídias sociais com profissionais da saúde, divulgação off-line em locais que 
já despertam confiança no indivíduo, criar benefícios atrelados à carteira vacinal completa, 
estruturar divulgações de SEO regionais, e implementação CRM atrelado às datas de retorno 
de vacinas. Todas esas ações devem estar focadas em fidelidade a longo prazo.
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ABSTRACT

This article investigates how both residents perceived overall and consumer-related well-
-being dimensions mediates the relationship between the neighborhood retail agglomeration 
experience and neighborhood attractiveness. Results from an applied survey of neighborhood 
retail residents and consumers reveal that the impact of neighborhood retail agglomeration 
on attractiveness does not occur directly. Instead, it operates through two indirect pathways: 
consumer well-being through subjective well-being and consumer well-being in conjunction 
with the attractiveness of the agglomeration itself. This study contributes to a deeper unders-
tanding of which mechanisms interfere with local attractiveness phenomena and highlights 
the role of well-being in enhancing city evaluations.

KEYWORDS

Retail agglomeration. Neighborhood Attractiveness. Residents’ well-being.

*Note: Full versions of the articles were submitted and presented at the conference, of which the abs-
tracts included here are an integral part.
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DESCRIPCIÓN Y FUNDAMENTACIÓN DEL TEMA

Los actuales desafíos sociales que enfrenta el Valle del Cauca demandan soluciones in-
novadoras que permitan una inclusión económica y social efectiva de las comunidades 
vulnerables¹ . En este contexto, los negocios inclusivos, definidos como aquellos que integran 
a estas comunidades en las cadenas de valor económico (Porter & Kramer, 2011; Prahalad, 
2005), representan una estrategia clave para abordar estas problemáticas.
Este estudio tiene como objetivo explorar el papel de la innovación en el fortalecimiento del 
emprendimiento social y los negocios inclusivos y verdes en el Valle del Cauca, en línea con 
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y la equidad social. El Ministerio de Medio Ambien-
te de Colombia sostiene que “un ecosistema de negocios verdes sostenibles permite diver-
sificar la matriz económica del país, fortaleciendo la productividad de los territorios a través 
del escalonamiento de iniciativas productivas comunitarias, étnicas, campesinas y populares 
alineadas con los criterios del Plan Nacional de Negocios Verdes”.
La innovación social implica crear y aplicar nuevas ideas que satisfacen necesidades socia-
les de manera más eficiente que las soluciones preexistentes, generando nuevos procesos, 
productos o servicios (Cajaiba-Santana, 2014). En el Valle del Cauca, la innovación social se 
manifiesta a través de iniciativas que buscan mejorar la calidad de vida de las comunidades 
mediante su integración en las actividades económicas regionales (Carayannis & Morawska-
-Jancelewicz, 2022; CEPAL, 2020).

¹ población como vulnerable implica identificar a aquellos grupos que, debido a diversas circunstan-
cias, tienen mayor riesgo de sufrir desventajas económicas, sociales, ambientales o de salud  (Banco 
Mundial)
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El emprendimiento social combina la misión de impacto social con estrategias empresa-
riales para resolver problemas sociales. Este enfoque fomenta la equidad social y contri-
buye a los ODS. Según el Foro Económico Mundial (2023), los emprendedores utilizan enfoques 
innovadores y colaborativos para abordar problemas sociales críticos, demostrando que el 
cambio positivo es alcanzable (Piccarozzi et al., 2022; Schwab, 2017). La investigación se enfo-
ca en determinar el papel de la innovación y el emprendimiento social como motores de los 
negocios inclusivos en el Valle del Cauca, destacando su importancia en la promoción del 
desarrollo sostenible y la equidad social en la región.

MARCO TEÓRICO

El concepto de innovación social se puede analizar desde la teoría de la innovación de Schum-
peter, que define la innovación como la introducción de nuevos productos, procesos, métodos 
de organización o mercados. La innovación social se enfoca en soluciones innovadoras para 
problemas sociales que no son adecuadamente abordados por el mercado o el sector público. 
Este enfoque implica la creación de nuevos mecanismos y redes para satisfacer necesidades 
sociales de manera más efectiva.
El emprendimiento social, desde la teoría de la economía social, combina la misión de im-
pacto social con la sostenibilidad económica. Los emprendedores sociales no solo buscan 
generar ganancias sino también abordar problemas sociales mediante la creación de valor 
compartido. La teoría del valor compartido desarrollada por Porter y Kramer (2011) sostiene 
que las empresas pueden crear valor económico al crear valor social, identificando y expan-
diendo las conexiones entre el progreso social y económico.
Los negocios inclusivos se basan en la teoría del capital social, que destaca la importancia 
de las redes sociales y las relaciones de confianza para el desarrollo económico y social. 
Estos negocios integran a las comunidades vulnerables en las cadenas de valor, ofreciendo 
oportunidades de empleo y mejorando los ingresos. La teoría del capital social sugiere que 
la inclusión de estas comunidades puede fortalecer las redes sociales y aumentar el capital 
humano, impulsando el desarrollo sostenible y la equidad social.
El Plan Nacional de Negocios Verdes (PNNV) de Colombia establece un marco estratégico 
para promover y consolidar los negocios verdes en el país, con el objetivo de fomentar una 
economía sostenible y diversificada que contribuya tanto al crecimiento económico como a 
la conservación del capital natural. Los negocios verdes, también conocidos como negocios 
sustentables, adoptan prácticas ambientales responsables para minimizar su impacto nega-
tivo en el entorno, especialmente en las comunidades vulnerables.

PROBLEMA 

El Valle del Cauca enfrenta desafíos sociales que demandan soluciones innovadoras para per-
mitir una inclusión económica y social efectiva de las comunidades vulnerables. Los negocios 
inclusivos representan una estrategia clave para abordar estas problemáticas. Sin embargo, 
existe una brecha significativa entre los discursos y las acciones concretas en la implementa-
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ción de prácticas de innovación social y emprendimiento inclusivo. Esta investigación busca 
identificar y analizar los factores que facilitan o dificultan la adopción de estas prácticas en el 
Valle del Cauca, así como explorar las oportunidades de colaboración para acelerar la transici-
ón hacia modelos de negocio más sostenibles y equitativos alineados con los ODS.

METODOLOGÍA

El estudio adopta una metodología mixta que combina enfoques descriptivos y exploratorios 
para abordar los objetivos de la investigación. El enfoque descriptivo mide y evalúa el impac-
to económico, social y ambiental de los negocios inclusivos en el Valle del Cauca, utilizando 
encuestas estructuradas y análisis estadísticos descriptivos. Simultáneamente, el enfoque ex-
ploratorio profundiza en las prácticas, desafíos y oportunidades de los emprendimientos so-
ciales a través de entrevistas semiestructuradas y análisis documental.

 Diseño del marco muestral

 • Objeto de estudio: Todos los emprendimientos sociales y negocios inclusivos en el 
Valle del Cauca, que integran a comunidades vulnerables en sus cadenas de valor económi-
co y aplican prácticas de innovación social registrados en el valle del Cauca. 
 • Muestra: Compuesta por 20 emprendimientos sociales seleccionados mediante un 
muestreo por conveniencia, debido a la accesibilidad y disponibilidad de los emprendimien-
tos que ya implementan prácticas de negocios inclusivos en la región.
 • Técnicas: Entrevistas semiestructuradas, encuestas y análisis documental, y análisis 
de contenido de las páginas oficiales de las empresas.

RESULTADOS PARCIALES 

De acuerdo con el Plan de Desarrollo del Valle del Cauca 2020-2023 denominado “Valle In-
vencible”, se aborda de manera integral los desafíos sociales y económicos de la región, en-
fatizando la importancia de la innovación social y los negocios inclusivos como motores de 
desarrollo sostenible y equidad social. Según la directora del DAGMA, del valle del Cauca  “los 
negocios verdes se caracterizan por ser empresas que ofrecen productos y servicios con im-
pacto ambiental positivo, aplican buenas prácticas y garantizan la conservación de los eco-
sistemas y la sostenibilidad de los recursos naturales”.

Estos resultados parciales proporcionan una base sólida para entender el impacto y los desa-
fíos de los negocios inclusivos y verdes en el Valle del Cauca. La alineación con las prioridades 
del plan de desarrollo regional subraya la relevancia y potencial de estos emprendimientos 
para contribuir al desarrollo sostenible y la inclusión social en la región.

Primer objetivo de la investigación: Realizar el mapeo de las empresas certificadas como 
negocios verdes y a su vez sean negocios inclusivos en el Valle del Cauca. Este mapeo tiene 
como propósito identificar y analizar las características y prácticas sostenibles de estas em-
presas, así como evaluar su impacto en la comunidad y el medio ambiente.
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Revisión de fuentes secundarias: En la ventanilla de negocios verdes y el Ministerio de Medio 
Ambiente se identificaron 266 empresas certificadas como negocios verdes en el Valle del 
Cauca. Se seleccionaron 20 empresas para el estudio, utilizando criterios de ubicación (Cali y 
área metropolitana), tipo de negocio (turismo sostenible y agricultura sostenible), responsa-
bilidad social e inclusividad.  En la grafica 1,  se evidencia que la mayoría de las empresas se 
concentran en Cali, capital del departamento.

Fuente: elaboración propia con datos Ventanilla Nego-
cios verdes.

En las Tablas 1, 2 y 3,  se presentan la  empresas certificadas como negocios verdes, adicional 
son inclusivos:  las empresas ubicadas en Cali, Yumbo y Palmira con información relevante so-
bre su nombre, ubicación, fecha de certificación y producto o actividad principal. En Cali, se 
destacan 14 empresas clasificadas como dedicadas a la elaboración de artesanías, junto con 
una empresa de agricultura sostenible y 10 de turismo. En Palmira, se encontraron 7 empresas 
de elaboración de artesanías, una de agricultura sostenible y dos de turismo. Yumbo, por su 
parte, cuenta con tres empresas de elaboración de artesanías y dos de turismo. Esta distribuci-
ón muestra una predominancia de la elaboración de artesanías en Cali y Palmira, mientras que 
Yumbo tiene una representación más equilibrada entre elaboración de artesanías y turismo.

Tabla 1:  negocios verdes, Cali



95

Tabla 2:  negocios verdes, Palmira

Tabla 3:  negocios verdes, Yumbo

En la gráfica 2, se evidencia la tipología de los Negocios Verdes en el Valle del Cauca, des-
tacando una mayor concentración en el turismo sostenible en las reservas ubicadas en 
la región. Esto está en línea con los consumidores cada vez más comprometidos con el 
medio ambiente y que buscan que el turismo sea una experiencia única.
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Fuente: elaboración propia a partir de datos Ventanilla Negocios 
verdes

Actividades con los Miembros de las Comunidades Locales

El análisis de las prácticas de conservación y la interacción con las comunidades locales sugie-
re que algunas empresas en Cali y Palmira están comprometidas con la sostenibilidad y la con-
servación, aunque esta información no siempre se registró de manera consistente. Las fechas 
de certificación varían ampliamente, desde fechas históricas como 2017 hasta fechas recientes 
como 2022, indicando una diversidad en la antigüedad de los negocios verdes en la región. 
La falta de datos específicos sobre los productos o actividades principales en algunos casos 
limita la capacidad de clasificar de manera exhaustiva todos los negocios, pero los proxies utili-
zados proporcionan una aproximación razonable. Este análisis subraya la importancia de reco-
pilar y mantener datos detallados y actualizados para facilitar una evaluación más precisa de 
la contribución de cada negocio verde a la economía y al medio ambiente local.

La mayoría de las empresas en Cali, Yumbo y Palmira parecen involucrar a las comunidades 
locales en diversas actividades. Algunas empresas, como AGRÍCOLA HIMALAYA S.A y GAIA WAYS 
(HERBOLARIO GAIA), realizan actividades de capacitación y asistencia técnica. Estas actividades 
están orientadas a mejorar las habilidades y conocimientos de los miembros de la comunidad, 
promoviendo prácticas sostenibles y el desarrollo económico local. Por ejemplo, FINCA EL PA-
RAISO ORGANICO y FUNDACION ZOOCRIADERO MARIPOSAS - ANDOKE llevan a cabo actividades 
recreativas y educativas, centradas en la conservación y el ecoturismo, lo que no solo fomenta 
la educación ambiental sino también genera ingresos adicionales a través del turismo.
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Recursos Utilizados

En términos de recursos, las empresas utilizan una combinación de recursos humanos y 
materiales. Las actividades de capacitación y asistencia técnica requieren la participación 
de expertos y formadores que aportan sus conocimientos y habilidades a la comunidad. 
Estos expertos pueden provenir de instituciones educativas, organizaciones no guberna-
mentales, o ser contratados directamente por las empresas. Además, las actividades re-
creativas y de ecoturismo, como las que realiza LUNA NUEVA CENTRO DE EXPERIENCIA, a me-
nudo utilizan recursos naturales locales, como bosques y áreas protegidas, para ofrecer 
experiencias educativas y recreativas. También se utilizan infraestructuras básicas como 
centros comunitarios, espacios de capacitación y herramientas específicas para cada activi-
dad, que son financiadas por las empresas o mediante subsidios y apoyos gubernamentales.

CONCLUSIÓN

En resumen, las empresas en Cali, Yumbo y Palmira realizan una variedad de actividades con 
los miembros de las comunidades locales, centradas principalmente en la capacitación, la 
asistencia técnica y las actividades recreativas y educativas. Utilizan una combinación de re-
cursos humanos y naturales, apoyados en algunos casos por infraestructuras locales. 
Estas iniciativas no solo promueven la sostenibilidad y la conservación del medio ambiente, sino 
que también fortalecen el desarrollo económico y social de las comunidades involucradas.
El estudio sobre la innovación y el emprendimiento social en el Valle del Cauca evidencia la 
importancia de los negocios inclusivos y verdes como motores del desarrollo sostenible y la 
equidad social en la región. La integración de comunidades vulnerables en las cadenas de 
valor económico no solo contribuye a la mejora de sus condiciones de vida, sino que también 
fortalece la economía local y promueve la conservación ambiental. El análisis de las activi-
dades de las empresas certificadas como negocios verdes e inclusivos revela un compro-
miso significativo con la sostenibilidad y la inclusión social. Las actividades de capacitación 
y asistencia técnica dirigidas a las comunidades locales, así como las iniciativas recreativas 
y educativas, son fundamentales para fomentar la educación ambiental y generar ingresos 
adicionales a través del ecoturismo. Sin embargo, se identifica una brecha entre el discur-
so y las acciones concretas en la implementación de prácticas de innovación social y em-
prendimiento inclusivo. Para acelerar la transición hacia modelos de negocio más sostenibles 
y equitativos, es crucial fortalecer la colaboración entre los diversos actores involucrados y 
mantener datos detallados y actualizados sobre las iniciativas existentes.
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PALAVRAS-CHAVE

Orientações estratégicas de marketing; valor para o consumidor e sociedade; inovação; ética 
no marketing.

DESCRIÇÃO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

Este estudo objetivou desenvolver um novo modelo de orientação estratégica de marketing, 
nomeada orientação estratégica de valor concomitante para o consumidor e sociedade 
(Consumer-Society Value Orientation – CSVO). Enquanto no passado as discussões sobre tra-
de-offs entre os setores econômico, social e ambiental dominavam os estudos científicos e o 
meio empresarial, a interdisciplinaridade desses temas se tornou cada dia mais forte (Scoo-
nes et al., 2020), exigindo-se o desenvolvimento de novas formas de organização das institui-
ções e empresas, o que se propõe neste estudo. A CSVO, portanto, leva em consideração os 
fins lucrativos empresariais, porém com propósito social (Bandyopadhyay & Ray, 2020).
Do ponto de vista prático, o estudo oferece novas estratégias de marketing mais conecta-
das à sociedade atual, fornecendo insights para profissionais adotarem essa abordagem, 
beneficiando consumidores, mercados e a sociedade, promovendo valor agregado e cons-
ciência de coletividade.

QUADRO TEÓRICO

Há uma percepção recente de que as organizações passaram a concentrar seus esforços 
não apenas nos consumidores, mas também nos seus impactos para a sociedade (Schalte-
gger et al., 2016; Uhlig et al., 2020), porque seus clientes estão atentos ao que esta empresa faz 
fora do ambiente dos negócios (Fatma et al., 2018). Baseada nestas premissas, o surgimento 
da CSVO é inspirado em quatro perspectivas teóricas: a responsabilidade social corporativa 
(RSC), a cocriação de valor (baseada na lógica dominante de serviço – S-D Logic), o valor 
social no marketing e as orientações estratégicas de marketing. 
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PROBLEMA E HIPÓTESE

Para desenvolvimento da CSVO, este estudo pretendeu responder as seguintes questões: 
como se define a orientação estratégica de valor para o consumidor e sociedade (CVSO)? 
Quais as premissas e delimitação desta orientação estratégica? Que tipo de elementos con-
cretos (ações, comportamentos, atividades) evidenciam que a empresa se orienta estrategi-
camente para propor valor ao consumidor e à sociedade?

METODOLOGIA

Foi realizado um estudo exploratório e qualitativo que envolveu 32 entrevistas com gestores 
de estratégia/marketing, funcionários, consumidores e demais stakeholders. Os dados foram 
analisados por meio de análise de conteúdo.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Como resultado foi possível construir o conceito de CSVO, delimitá-lo e definir as seis premis-
sas do conceito: (i) propósito da empresa; (ii) sustentabilidade dos negócios; (iii) tamanho da 
empresa; (iv) políticas para funcionários; (v) cultura organizacional e (vi) percepção de valor 
pelo investidor e pelo consumidor. Também foram identificadas sete maneiras de evidenciar 
a CSVO: (i) inovação em produtos e serviços; (ii) relacionamento com clientes e consumido-
res; (iii) comunicação integrada de marketing; (iv) ética de marketing; (v) marketing interno; 
(vi) práticas de responsabilidade social corporativa; e (vii) atividades de marketing.

CONCLUSÕES

As descobertas fornecem o arcabouço teórico necessário para desenvolver a CSVO, esta-
belecendo um relacionamento honesto e duradouro entre empresa, consumidor e socieda-
de, com comunicação transparente e ética empresarial. Isto fornece a base fundamental 
para uma abordagem estratégica de marketing que reconheça as empresas como agen-
tes que transformam a realidade sem renunciar à sua função principal, que é trazer lucro 
ao empresário ou acionista.
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RESUMO

Esta pesquisa tem como principal objetivo melhorar a compreensão das contribuições 
científicas sobre marketing social na saúde e identificar possíveis linhas de pesquisa. 
Trata-se de uma revisão sistemática da literatura de 176 artigos sobre marketing social na 
saúde publicados de 1988 a 2024 e indexados na Web of Science. As publicações foram 
analisadas sistematicamente e realizado mapeamento científico com as ferramentas 
VOSviwer e NVivo. O estudo revela que a investigação nesta área tem foco em prevenção, 
mudanças de comportamento e estratégias de aplicação do marketing social na saúde, 
especialmente, na saúde pública, com destaque para o papel dos profissionais de saúde. 
Verificou-se também a construção de conhecimento por parte de meta-analises e avan-
ços teóricos na área de marketing social. Os Estados Unidos, Reino Unido e Canada lideram 
as pesquisas nesta área, sendo as revistas mais proeminentes o Journal of Social Marke-
ting, a Public Relations Review e o Journal of Business Research. Embora a pesquisa ainda 
esteja em andamento, foi possível identificar e são apresentadas áreas para pesquisas 
futuras, com base nos resultados.

PALAVRAS-CHAVE 

Marketing social, Saúde, E-health, Revisão da literatura.   

*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versões completas dos artigos, das quais os 
resumos aqui incluídos são parte integrante.
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PALAVRAS-CHAVE

orientação estratégica de valor na saúde, saúde digital, experiência do usuário, responsabili-
dade social corporativa na saúde, cocriação de valor na saúde.

DESCRIÇÃO E JUSTIFICATIVA

Está pesquisa tem como objetivo desenvolver uma forma de medir a Orientação Estratégica 
de Valor na Saúde (OVS) com foco no usuário e sociedade. Do ponto de vista teórico, a justifi-
cativa para este estudo está atrelada ao desenvolvimento de uma medida inédita para uma 
nova orientação estratégica de marketing de valor na saúde voltada para usuário e socie-
dade (Popa et al., 2022). Na perspectiva gerencial, o estudo se justifica pois amplia o leque de 
oportunidades de inovações voltadas a experiência do cliente, a partir do diagnóstico situa-
cional de cada dimensão componente da OVS.

QUADRO TEÓRICO

A visão de propor valor para o usuário, cocriando e aperfeiçoando sua experiência, tem se tor-
nado relevante no setor de saúde, impactando, inclusive, em aspectos relacionados ao próprio 
modelo de negócios (Kash et al., 2018) por meio da transformação digital (Kraus et al., 2021). 
A OVS combina a essência do marketing experiencial (Schmitt, 1999), a lógica dominante de 
serviço (Vargo & Lusch, 2017) e o valor compartilhado (Porter & Kramer, 2019) para propor valor 
para o usuário e para sociedade simultaneamente.  

PROBLEMA

Como verificar se uma organização de saúde está orientada para o valor por meio da OVS?
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METODOLOGIA

O estudo foi conduzido por meio de uma pesquisa exploratória com método quantitativo, 
tendo a área da saúde como campo de estudo e sendo a população-alvo composta por 
profissionais de saúde e usuários. A coleta de dados foi realizada por questionário estrutu-
rado elaborado a partir das dimensões da OVS. A amostra contou com 213 respondentes, 
composta pelos perfis profissionais (51%) e usuários (49%). A análise dos dados foi feita por 
meio de análise fatorial exploratória (AFE), utilizando o método de componentes principais. 

RESULTADOS

Após a definição dos critérios de validação e das técnicas estatísticas para extração dos fato-
res latentes, a AFE foi realizada, utilizando-se o software SPSS Statistics. A validade da solução 
foi atendida (KMO e Bartleet), assim como a matriz de correlação anti-imagem, as comuna-
lidades, a variância total explicada e a matriz de componente rotativa. Por fim, foi verifica a 
confiabilidade (Alfa de Cronbach). Das 42 variáveis analisadas ficaram 24, que se ajustaram 
em três fatores. Os fatores foram renomeados levando-se em conta o agrupamento formado 
e as variáveis com cargas mais elevadas, que têm maior influência para representá-los.

CONCLUSÕES

A AFE revelou uma estrutura com três fatores, oportunamente nomeados “experiências do 
usuário”, “responsabilidade social corporativa na saúde” e “saúde digital”. As correlações entre 
as variáveis e fatores foram testadas conforme as etapas definidas para a AFE e validadas. 
Esses fatores estão alinhados com a proposta da OVS, indicando que o objetivo da pesquisa, 
de desenvolver uma escala de medição para OVS foi alcançado. O passo seguinte será reali-
zar uma pesquisa com gestores de empresas de saúde para testar a escala por meio de uma 
análise fatorial confimatória.
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DESCRIÇÃO E JUSTIFICATIVA

O objetivo desta pesquisa é desenvolver o conceito de Orientação Estratégica de Valor na 
Saúde (OVS). Como justificativa teórica, o estudo propõe uma nova orientação estratégica 
de marketing baseada em proposição de valor na saúde, como sugerido em Lee (2019). 
Na perspectiva gerencial, possibilita desenvolver inovações e melhorias orientadas à sua 
experiência. E na perspectiva social, motiva empresas de saúde e empreendedores sociais 
a cocriarem valor desenvolvendo soluções de bem-estar social (Wu et al., 2021).

QUADRO TEÓRICO

Uma das funções do marketing é propor e comunicar valor para os clientes, visando satis-
fação e lealdade (Kurma & Reinartz, 2016). Na saúde, o valor é criado quando uma empresa 
proporciona uma experiência diferenciada ao usuário, criando fidelização (Lee, 2019). Além da 
percepção de valor, o usuário presta cada vez mais atenção aos assuntos ligados à RSC (Pie-
chocka-Kałużna et al., 2021). O arcabouço teórico considerou o valor social (Porter & Kramer, 
2019); cocriação de valor na saúde (Osei-Frimpong & Owusu-Frimpong, 2017); experiência do 
usuário na saúde (Schiavone et al., 2020); RSC na saúde ((Whyle & Olivier, 2021) e orientação 
estratégica de valor na saúde (Frow et al., 2016).

PROBLEMA

Como se define a orientação estratégica de valor na saúde?
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METODOLOGIA

Trata-se de uma investigação de caráter exploratório, com método qualitativo e indutivo. 
O universo estudado contempla o setor de saúde, onde as empresas estão sendo pres-
sionadas a proporcionar uma experiência memorável ao seu cliente (Lee, 2019). A amostra 
contemplou 10 usuários, 10 gestores e 10 profissionais. A coleta de dados se deu por meio de 
entrevistas em profundidade. A análise prévia de transcrições resultou em um total de 318 
páginas. As informações foram agrupadas por meio de códigos. Os 328 códigos iniciais re-
sultaram em sete categorias.  

RESULTADOS

Os achados são apresentados com base no arranjo por temas, visto que elas são resul-
tado do agrupamento dos códigos em subcategorias e estas, por sua vez, em categorias. 
As sete categorias resultantes foram: gestão do negócio, gestão do cuidado, tecnologias 
digitais, cocriação de valor, experiência do usuário RSC e valor na saúde.

CONCLUSÕES

A OVS é um caminho para as organizações de saúde responderem às demandas de mer-
cado e da sociedade concomitantemente, usando estratégias do marketing com a visão do 
usuário no centro do negócio. Como contribuição teórica, o estudo inovou ao apontar uma 
nova orientação estratégica de marketing para propor valor para o usuário e para a socie-
dade na saúde, visando responder às necessidades atuais e futuras do setor. O estudo trouxe 
contribuições para gestores da saúde, profissionais de marketing e RSC, pois resultou na pro-
posição de uma nova orientação estratégica para as organizações de saúde, que pode con-
tribuir para a fidelização do usuário e o bem-estar da sociedade. Além disso, ofereceu insights 
para o aperfeiçoamento da experiência do usuário.
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DESCRIÇÃO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

O COM-B é um método que avalia como a capacidade, a oportunidade e a motivação in-
teragem entre si para promover a mudança de comportamento de um indivíduo perante 
uma problemática (Michie, 2011). Neste estudo foi avaliado o uso do COM-B para promoção 
da saúde. O modelo é de suma importância devido a sua vasta aplicabilidade, o que possibi-
lita a observação de diversos parâmetros considerados na estratégia de promoção de saúde, 
sendo relevante para o monitoramento e avaliação de políticas públicas efetivas.

QUADRO TEÓRICO

O COM-B foi proposto por Michie (2011), e faz parte da BCW (Behaviour Change Wheel), em 
português Roda de Mudança de Comportamento, é baseado na psicologia comportamental 
para o qual os autores propõem diversos conceitos de implantação, monitoramento e ava-
liação da mudança de comportamento. 

PROBLEMA E HIPÓTESE

Esse estudo foi desenvolvido para responder a seguinte pergunta de pesquisa: “como o fra-
mework teórico do COM-B tem sido aplicado em pesquisas relacionadas à promoção da 
saúde?”. E integra uma das vertentes da pesquisa do Projeto de Demanda Universal do CNPq 
421047/2023-2.
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METODOLOGIA 

A pesquisa se configura como uma revisão sistemática de literatura acadêmica, que utilizou 
em seus protocolos de procedimentos científicos o SPAR-4-SLR (Scientific Procedures and Ra-
tionales for Systematic Literature Reviews Protocol), conforme proposto por Paul et al. (2021). 
O corpus textual final foi submetido a uma análise nos softwares Bibliometrix e VOSviewer.

Figura 1: Fluxograma dos procedimentos metodológicos 
para obtenção e análise do corpus textual

PRINCIPAIS RESULTADOS 

A busca retornou 41 artigos das bases de dados Scopus e Web Of Science, após aplicado as 
strings de busca e os critérios de exclusão. No Brasil, a produção científica sobre o tema ain-
da se mostra escassa. O autor com mais citações sobre o método COM-B são seus próprios 
criadores Mitchie, Van Stralen e West (2011) aparecendo com 6.669 citações na análise bliblio-
métrica, seguido por Alexander, Brijnath e Mazza (2014), com 132. A análise de co-ocorrência 
das palavras-chave do corpus textual revela, por meio de quatro grupos representados por 
cores distintas, as principais áreas de desenvolvimento de trabalhos empíricos sobre COM-B 
no Brasil (Figura 2). 

Figura 2: Análise de co-ocorrência das palavras-chave do corpus textual
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CONCLUSÕES

Dito isso, após a análise criteriosa do escopo bibliográfico encontrado na metodologia, pode-
-se concluir a necessidade de uma RSL que registre o progresso de implantação e interven-
ção de métodos para a promoção de saúde e que utilize como método de estudo o COM-B. 
Espera-se que esta pesquisa subsidie novas linhas de estudo sobre a mudança de compor-
tamento em saúde, verificando a eficiência do método COM-B e contribuindo para a sua 
consolidação no cenário nacional e mundial. 
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DESCRIÇÃO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

A redução do desperdício de alimentos é importante devido ao impacto global da fome e 
à necessidade de segurança alimentar. Estratégias de proposição de valor são fundamen-
tais para mitigar o problema, influenciando percepções sobre qualidade e custo-benefício. 
Iniciativas de marketing e gestão eficazes incentivam comportamentos conscientes, preen-
chendo lacunas na literatura sobre práticas de redução de desperdício. Além dos benefícios 
econômicos, a redução tem impactos ambientais e sociais significativos, promovendo uma 
economia mais sustentável.

QUADRO TEÓRICO

O desperdício de alimentos é uma preocupação global devido aos seus sérios impactos am-
bientais, econômicos e sociais.
A abordagem estratégica de proposição de valor no marketing oferece uma via eficaz para 
mitigar o desperdício de alimentos. 
A orientação estratégica de proposição de valor é importante para empresas moldarem suas 
estratégias competitivas e alinharem suas práticas aos valores crescentes de sustentabilidade. 

PROBLEMA E HIPÓTESE

O problema de pesquisa é compreender como a adoção de estratégias de orientação para 
propor valor aos clientes pode contribuir para a redução do desperdício de alimentos pelos 
consumidores. Questão de pesquisa: Como a adoção da orientação estratégica para propor va-
lor aos clientes pode contribuir para a redução do desperdício de alimentos pelos consumidores?
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METODOLOGIA

O estudo focou no mercado alimentício, incluindo consumidores, profissionais de vendas e 
marketing, gerentes e proprietários de empresas, devido à preocupação global com fome e 
desperdício de alimentos. Foram realizadas 32 entrevistas semiestruturadas, presencialmente 
e online, até atingir a saturação de dados relevantes. Entrevistas baseadas em roteiro teórico 
foram conduzidas em outubro de 2023, utilizando plataformas como Skype e Google Meet. 
Incluíram desafios do desperdício de alimentos, orientação estratégica de valor e impac-
to das estratégias de marketing no comportamento do consumidor. Utilizou-se análise de 
conteúdo categorial com o software Nvivo 14.0 para codificação, categorização temática e 
interpretação dos resultados.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Os principais resultados incluem a comunicação efetiva de benefícios como preços com-
petitivos e programas de fidelidade, além da qualidade dos produtos. Estratégias de marke-
ting são importantes para educar consumidores sobre práticas de redução de desperdício. 
As preferências por marcas sustentáveis influenciam decisões de compra, destacando a 
necessidade de mais educação. Esses resultados enfatizam a importância de estratégias 
integradas entre empresas e consumidores para promover práticas sustentáveis e reduzir o 
desperdício de alimentos, orientando políticas empresariais e educacionais na sustentabili-
dade alimentar e ambiental.

CONCLUSÕES

A pesquisa demonstrou que a orientação estratégica de proposição de valor pode efetiva-
mente reduzir o desperdício de alimentos ao alinhar práticas sustentáveis com responsabili-
dade social e ambiental. Educar e engajar consumidores incentiva escolhas conscientes, su-
blinhando a importância da sustentabilidade no mercado alimentar. Reforça a necessidade 
de estratégias empresariais para enfrentar o desperdício, alinhando valores corporativos com 
as preocupações dos consumidores e promovendo uma cultura de consumo responsável.
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DESCRIPCIÓN Y FUNDAMENTACIÓN DEL TEMA

Las etiquetas son una herramienta de gran utilidad para proporcionar al consumidor informa-
ción sobre los atributos responsables y/o sostenibles de los productos, reduciendo la asimetría 
de conocimiento entre compradores y vendedores, y centrando la atención en aspectos rele-
vantes, a fin de compensar el poco tiempo disponible para la toma de decisiones de compra.

MARCO TEÓRICO

Diferentes estudios constatan la existencia de alternativas para clasificar el etiquetado sostenible. 
Así (Lanero-Carrizo et al., 2020), junto a etiquetas verificadas (por pares o terceros) existen au-
todeclaraciones, menos creíbles y objeto jurídico difícil de abordar (Villablanca, 2021); etiquetas 
positivas frente a negativas y gradaciones o semáforos (Meyerding et al., 2019); o publicidad “de 
virtudes” frente a publicidad “de vicios” (Anghelcey et al., 2020).

PROBLEMA E HIPÓTESIS

Constatándose también falta de formación del consumidor para la correcta interpretación 
del etiquetado, lo que contribuye a la efectividad de prácticas no deseadas (como el gre-
enwashing) o a sesgos cognitivos como el efecto halo, limitando la eficacia del etiquetado y 
posibles ante la prevalencia de principios de voluntariedad (Vázquez-Burguete et al., 2023), 
la cuestión que se plantea es si una normativa de obligado cumplimiento podría contribuir a 
paliar la situación, a fin de establecer un marco conceptual de referencia para futuras inves-
tigaciones, tanto desde una perspectiva jurídica como, sobre todo, interdisciplinar, incluyendo 
estudios empíricos que permitan valorar la eficacia real de la normativa.



130

METODOLOGÍA

Para tratar de poner de relieve las implicaciones y, en su caso, carencias de la norma en la 
comercialización de los productos, se analiza la Directiva UE 2024/825, del Parlamento Euro-
peo y del Consejo, de 28 de febrero de 2024, por la que se modifican las Directivas 205/09/CE 
y 2011//83/UE en lo que respecta al empoderamiento de los consumidores para la transición 
ecológica mediante una mejor protección contra las prácticas desleales y mediante una me-
jor información.

PRINCIPALES RESULTADOS

El nuevo texto legal introduce preceptos de obligado cumplimiento para luchar contra las 
prácticas engañosas que afectan a la capacidad para tomar decisiones de consumo sosteni-
bles, como la obsolescencia temprana, y la información engañosa sobre aspectos medioam-
bientales (“ecoimpostura”) o sociales, prohibiendo afirmaciones no contrastadas y exigiendo 
transparencia, entre otros aspectos destacados, así como contemplando la posibilidad de 
inspecciones, auditorías y sanciones.

CONCLUSIONES

La Directiva UE 2024/825 supone un paso significativo en términos de “obligatoriedad” fren-
te a la “voluntariedad” mayormente prevalente en cuanto a transparencia y veracidad de 
la información facilitada al comercializar los productos, con especial hincapié en aspectos 
medioambientales, de economía circular y obsolescencia tecnológica, pero descuidando las 
cuestiones sociales. De ahí que quepa requerir al legislador un esfuerzo análogo para cla-
rificar el contenido de distintivos garantes de condiciones dignas de trabajo, obligatorios y 
transparentes en cuanto a cumplimiento de estándares. Claros ejemplos son la percepción 
en los productos locales y de proximidad o “kilómetro cero” de concurrencia de beneficios 
sociales y medioambientales, o la presencia (no necesaria) de las primeras en los productos 
de comercio justo.
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RESUMO

A implantação do e-learning nas instituições de ensino (IE) foi acelerado durante a Pandemia 
da Covid 19, criando uma nova realidade do uso de e-learning na educação brasileira. 
A avaliação dos fatores institucionais é fundamental para compreender o sucesso na im-
plantação e a utilização dos sistemas de e-learning. Este artigo contribui com os estudos 
acerca dos modelos de sucesso do e-learning, analisando o benefício percebido e satisfa-
ção dos estudantes como mecanismos de mediação e uma análise multigrupo (interior x 
região metropolitana). Com base no modelo teórico proposto para esta pesquisa, as hipó-
teses foram testadas por meio de modelagem de equações estruturais com mínimo qua-
drados parciais (PLS-SEM), com um survey online autoadministrado, com 528 estudantes de 
diferentes unidades de uma instituição de ensino. Os resultados dessa pesquisa demonstram 
que os mecanismos de mediação da percepção dos usuários exercem um papel importante 
na intenção de continuar utilizando os sistemas de e-learning. Acrescenta-se ainda que a 
percepção é diferente em estudantes que residem no interior e região metropolitana, suge-
rindo que os fatores individuais, culturais, sociais e tecnológicos de cada região contribuem 
para o sucesso na adoção da tecnologia na educação.
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*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versões completas dos artigos, das quais os 
resumos aqui incluídos são parte integrante.
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INTRODUCCIÓN

Perú alberga alrededor de 100,000 sitios arqueológicos, de los cuales pocos han sido investi-
gados y declarados zonas protegidas o Patrimonio Cultural. El deterioro de nuestro patrimo-
nio cultural arqueológico se ha exacerbado debido a la falta de presupuesto y la desidia de 
gobiernos y entidades privadas, especialmente desde la ley de titulación de tierras de 1995. 
Esta normativa ha contribuido significativamente a la destrucción de centros arqueológicos 
sin una política gubernamental eficaz que incorpore nuestro patrimonio cultural a la vida 
nacional ni invierta en excavaciones a gran escala, la mayoría de las cuales han sido patro-
cinadas por entidades externas.
El monumento arqueológico de Punkurí, situado entre las coordenadas 78º18’60’’ Longitud Oes-
te y 9º9’43’’ Latitud Sur, asociado a la cultura Sechín, enfrenta graves problemas de deterioro 
debido a factores antropogénicos y naturales. El objetivo de esta investigación es proponer un 
plan de gestión ambiental que garantice el desarrollo sostenible del monumento arqueológi-
co Punkurí-Nepeña para el período 2022-2024.
La importancia de desarrollar un plan de gestión ambiental radica en la necesidad de pre-
servar estos vestigios históricos para las futuras generaciones, así como en la promoción del 
conocimiento y la valoración del patrimonio cultural. Además, la implementación de estrate-
gias de sostenibilidad puede contribuir significativamente a la economía local mediante el de-
sarrollo de proyectos de turismo responsable y educativo, generando ingresos que permitan la 
manutención y conservación del sitio. Esto no solo asegura la protección del patrimonio cultural, 
sino que también fomenta el desarrollo socioeconómico de las comunidades circundantes.
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MARCO TEÓRICO

La  relevancia en la agenda global durante las últimas décadas. La necesidad de encontrar 
un equilibrio entre el desarrollo económico, la protección del medio ambiente y la equidad 
social es fundamental para asegurar la sostenibilidad a largo plazo. La gestión ambiental, por 
tanto, se presenta como una herramienta clave para alcanzar este equilibrio, promoviendo 
prácticas que minimicen el impacto ambiental negativo mientras se fomenta el desarrollo 
socioeconómico.
En el contexto de los monumentos arqueológicos, la gestión ambiental adquiere una dimen-
sión adicional de importancia. Estos sitios no solo representan un valor histórico y cultural 
incalculable, sino que también son recursos finitos y no renovables. La degradación de estos 
sitios, ya sea por causas naturales o antropogénicas, representa una pérdida irreversible del 
patrimonio cultural de la humanidad. Por ello, la implementación de planes de gestión am-
biental que integren criterios de sostenibilidad es esencial para la conservación y valorización 
de estos bienes patrimoniales.
Según Lozano y Barbarán (2021), la gestión ambiental involucra planes, políticas, herramientas 
y acciones que deben ser ejecutadas de manera planificada, coordinada, sistemática y des-
centralizada para potenciar la participación de diversos actores locales, asegurando la con-
servación del medio ambiente y el desarrollo sostenible,  en esta línea Perevochtchikova (2013) 
destaca que el impacto ambiental incluye efectos adversos sobre los ecosistemas, el clima y 
la sociedad, provocados por actividades como la extracción excesiva de recursos, disposición 
inadecuada de residuos y cambio de uso del suelo.  De acuerdo a Según Godínez et al. (2017), 
el desarrollo sostenible se basa en la ecoeficiencia, que implica crear más con menos recur-
sos y contaminar menos, asegurando que las generaciones futuras puedan satisfacer sus 
necesidades sin comprometer la capacidad de los ecosistemas que las sustentan.

PROBLEMA 

El monumento arqueológico Punkurí, enfrenta una serie de desafíos críticos que amenazan su 
integridad y preservación. Estos problemas se derivan tanto de factores naturales como an-
tropogénicos. Entre los factores antropogénicos, la falta de políticas efectivas para la conser-
vación, el insuficiente financiamiento gubernamental y privado, y la negligencia en la gestión 
del sitio han permitido que actividades humanas destructivas, como la ocupación ilegal de 
terrenos, la quema de caña de azúcar y la contaminación industrial, impacten negativamente 
el monumento. Además, el deterioro natural causado por la lluvia, la humedad y la exposición 
solar agrava el estado de conservación del sitio.
La ausencia de un plan de gestión ambiental integral ha resultado en el uso inadecuado del 
terreno, la degradación del patrimonio cultural y una creciente amenaza a la sostenibilidad del 
sitio. La carencia de estrategias sostenibles y medidas de mitigación eficaces ha permitido que 
estos problemas persistan y se intensifiquen, poniendo en riesgo no solo el valor histórico y cul-
tural del monumento, sino también el potencial desarrollo socioeconómico que podría derivar-
se de su adecuada conservación y uso turístico. Por lo tanto, es imperativo desarrollar un plan 
de gestión ambiental que aborde estos desafíos de manera holística y sostenible, asegurando 
la protección del monumento arqueológico de Punkurí para las generaciones futuras.
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METODOLOGÍA

Se utilizó un enfoque mixto, recolectando y analizando datos cuantitativos y cualitativos en un 
estudio no experimental y de corte transversal con un diseño descriptivo-propositivo. 
La población estudiada incluye todos los monumentos arqueológicos de la provincia de San-
ta, seleccionando el monumento de Punkurí como muestra representativa.

Técnicas e Instrumentos:

Se emplearon la observación y entrevista como técnicas principales, utilizando fichas de ob-
servación y guías de entrevista para recolectar información de arqueólogos y especialistas 
en gestión ambiental.

PRINCIPALES RESULTADOS

En el proceso de desarrollo del plan de gestión ambiental para el monumento arqueológico 
de Punkurí-Nepeña, se han identificado varios hallazgos clave a través de la recopilación de 
datos y el análisis preliminar. Estos resultados parciales proporcionan una visión inicial de las 
condiciones actuales del sitio y las áreas críticas que necesitan atención inmediata.

Evaluación de las Condiciones Ambientales:

Se ha observado que el monumento está severamente afectado por factores ambientales 
como la lluvia, la humedad y la exposición solar. Estos elementos naturales han contribuido a 
la erosión y al deterioro de las estructuras arqueológicas.
La quema de caña de azúcar en las proximidades del sitio produce cenizas que se deposi-
tan sobre el monumento, acelerando su degradación. Este hallazgo subraya la necesidad de 
implementar barreras naturales o artificiales que protejan el sitio de contaminantes externos.

Impacto Antropogénico:

La ocupación ilegal de terrenos alrededor del monumento ha resultado en la construcción 
no autorizada y el uso agrícola de áreas que deberían estar protegidas. Esta invasión no solo 
altera la integridad del sitio, sino que también introduce riesgos adicionales de contaminación 
y daño físico.
El uso de maquinaria pesada para la instalación de infraestructuras como sistemas de agua 
y desagüe ha causado daños estructurales en el monumento. Este problema resalta la ne-
cesidad de establecer regulaciones estrictas y procedimientos de monitoreo para cualquier 
actividad de construcción cerca del sitio arqueológico.

Medidas de Conservación Actuales:

Las medidas de conservación actuales son insuficientes y carecen de un enfoque coordinado 
y sistemático. No existen planes integrales de mantenimiento o restauración, lo que ha llevado 
a intervenciones ad hoc y a menudo ineficaces.
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La colaboración con arqueólogos y expertos en gestión ambiental ha revelado que hay una 
falta de recursos y capacitación entre el personal encargado de la conservación del sitio. 
Esto indica la necesidad de programas de formación y la asignación adecuada de recursos 
para la gestión del patrimonio.

Participación Comunitaria y Sensibilización:

La comunidad local muestra una falta de conocimiento y sensibilización sobre la importan-
cia del monumento arqueológico. Este desconocimiento contribuye a prácticas perjudiciales 
como el uso del sitio como basurero y letrina.
Sin embargo, también se ha identificado un potencial significativo para involucrar a la comu-
nidad en esfuerzos de conservación y turismo sostenible. La comunidad podría beneficiarse 
económicamente de un aumento en el turismo, siempre que se establezcan programas edu-
cativos y de sensibilización adecuados.
La investigación desarrollo e implementó, un plan de gestión ambiental integral y sosteni-
ble basado en estrategias integrales para el monumento arqueológico de Punkurí. 
Este plan abordó con lo anteriormente planteado una propuesta que se fundamentó en tres 
enfoques principales:
 1. Enfoque Ambientalista: Reconoce el valor intrínseco de los recursos naturales inde-
pendientemente del uso humano, enfocándose en la conservación y no en el agotamiento de 
los mismos.
 2. Enfoque Economicista: Considera la naturaleza como un recurso para mejorar la 
calidad de vida humana, aunque reconoce la necesidad de equilibrio para evitar la escasez 
de recursos.
 3. Enfoque Sociedad-Naturaleza: Ve la sustentabilidad como un atributo del sistema 
socio-ecológico, promoviendo una interacción armoniosa entre la esfera natural y la cultural.

CONCLUSIONES

•  La investigación aporta un modelo de gestión ambiental autosostenible para monumentos 
arqueológicos, alineado con los objetivos de la ONU y otros organismos internacionales.
• El plan propuesto busca equilibrar los aspectos económicos, sociales y ambientales, promo-
viendo la conservación del monumento de Punkurí y sirviendo de ejemplo para otros centros 
arqueológicos en Perú.
• La estrategia integral utilizada esta bajo los indicadores ambientales del PNUMA.
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DESCRIÇÃO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

A integração de Inteligência Artificial (IA) com a sustentabilidade ambiental representa uma 
estratégia crucial para enfrentar desafios globais como mudanças climáticas, perda de bio-
diversidade e degradação de ecossistemas. A IA promove soluções inovadoras que trans-
formam o monitoramento, a gestão e a preservação ambiental, essenciais para um futuro 
sustentável e resiliente.

QUADRO TEÓRICO

Este estudo examina a aplicação de IA na gestão ambiental, explorando algoritmos de otimi-
zação e machine learning para uso eficiente de recursos e monitoramento de biodiversidade. 
Fundamenta-se em teorias de economia circular e tecnologias inteligentes para promover a 
reciclagem e uso sustentável de recursos naturais.

QUESTÕES DE PESQUISA

Investiga-se a capacidade da IA de integrar e otimizar práticas de sustentabilidade ambiental. 
Questões chave incluem: Como a IA pode aprimorar a eficiência no uso dos recursos naturais? 
Como as tecnologias de IA auxiliam no monitoramento e preservação da biodiversidade?
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METODOLOGIA

Adotou-se a metodologia  com abordagem quantitativa  com  empresas que implementa-
ram  soluções de IA em práticas sustentáveis. Utilizou-se questionários on-line para alcançar 
uma quantidade maior de gestores. Também  análise documental, variáveis como redução 
no consumo de recursos e eficácia no monitoramento ambiental e regressão linear, exami-
nando a relação entre a intensidade de implementação de IA e a eficiência no uso de re-
cursos. As variáveis independentes incluíram a intensidade de implementação de IA (baixa, 
média, alta) e as variáveis dependentes foram a redução percentual no consumo de recursos 
(água, energia).

PRINCIPAIS RESULTADOS

Foi construído um modelo de regressão linear onde Y = b0 + b1X + e, onde Y é a redução no 
consumo de recursos, X é o nível de implementação de IA, b0 é o intercepto, b1 é o coeficiente 
de inclinação, e e é o erro. A análise de regressão linear revelou uma relação positiva e sig-
nificativa entre a implementação de IA e a eficiência no uso de recursos, com um R² de 0.75. 
Este achado indica que 75% da variação na eficiência dos recursos pode ser explicada pelo 
nível de implementação de IA, sugerindo que a IA não apenas suporta práticas sustentáveis, 
mas também proporciona melhorias quantificáveis.

CONCLUSÕES

A pesquisa conclui que a IA é fundamental para promover práticas de sustentabilidade am-
biental eficientes e eficazes. Os benefícios incluem melhorias na conformidade com regula-
mentos ambientais e redução de custos operacionais. O estudo contribui para a literatura ao 
demonstrar a aplicabilidade e escalabilidade das práticas de IA na sustentabilidade ambien-
tal, reforçando seu papel crucial em um contexto de desafios ambientais crescentes.
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RESUMEN

Este estudio se centra en comprender los patrones de consumo ecológico y sostenible entre 
Centennials o Gen Z, que oscilan entre los 16 y 26 años de edad provenientes de tres países 
de América Latina de habla castellana: Argentina (Córdoba), México (Sonora) y Ecuador 
(Cuenca). La metodología aplicada es de tipo cuantitativo con un muestreo no probabilístico 
por cuota de género, generada por medio de bola de nieve. El trabajo de campo se desar-
rolló de octubre de 2023 a junio de 2024 con una muestra de 773 casos. Entre los principales 
hallazgos se identificaron diferentes perfiles de consumo dentro de este grupo generacional 
(Zero Green, Conscius Green, Doing Green y Activist Green), así como las variables clave que 
influyen en la adopción de prácticas más verdes. Los resultados revelan que factores como 
la conciencia ambiental, la influencia social, y el acceso a productos sostenibles juegan un 
papel crucial en la formación de comportamientos de consumo ecológico. Además, se en-
contraron diferencias y similitudes entre los países analizados, en términos de predisposición 
hacia el consumo sostenible, lo que sugiere la necesidad de estrategias de mercado adapta-
das a las particularidades culturales y económicas de cada región. Este trabajo contribuye al 
entendimiento del segmento Centennial en América Latina, también destaca la creciente im-
portancia del marketing verde y el aumento del vínculo hacia las marcas con propósito entre 
los consumidores de la Generación Z; además, ofrece recomendaciones para las empresas e 
invita a generar políticas públicas que promuevan el consumo responsable.

PALABRAS CLAVE

Segmentos Green – Marcas con Propósito – Generación Z – Tendencias de consumo – 
Green Marketing.

*Nota: En el congreso se sometieron y presentaron las versiones completas de los artículos, de los cuales 
los resúmenes aquí incluidos son parte integrante.
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RESUMO

A economia criativa é apontada como uma aliada da economia verdade, uma vez que 
buscam um desenvolvimento social, econômico e ambientalmente sustentável. Setores 
criativos como a moda e o turismo têm adotado práticas sustentáveis, assim como a cos-
mética natural artesanal, atividade ancestral que utiliza insumos da flora para elaborar 
produtos de cuidado pessoal e bem-estar. Assim, este trabalho tem o objetivo de analisar 
a relação entre a cosmética natural artesanal, integrante da economia criativa, e a econo-
mia verde. Coletou-se dados por meio de entrevistas com artesãs da cosmética natural e de 
análise dos perfis de suas marcas no Instagram. Os dados foram analisados a partir de um 
framework de princípios da economia verde elaborado a partir da literatura. Os resultados 
evidenciaram práticas de produção limpa e redução de resíduos, e forte senso de res-
ponsabilidade empresarial das artesãs. As marcas também realizam um intenso traba-
lho de conscientização ambiental por meio do Instagram. Concluiu-se que a cosmética 
natural artesanal é uma atividade estreitamente relacionada com conceitos e práticas 
da economia verde e com enorme potencial de desenvolvimento em um país de grande 
biodiversidade como o Brasil, mas que entraves regulatórios prejudicam seu crescimento 
e desestimulam a manutenção de negócios verdes desse tipo.

PALAVRAS-CHAVE

Economia verde; economia criativa; cosmética natural artesanal.

*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versões completas dos artigos, das quais os 
resumos aqui incluídos são parte integrante.
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RESUMO

O trabalho investiga e oferece a resposta sobre os problemas, desafios e soluções da im-
plantação de tecnologias aplicadas a redes de reciclagem de resíduos sólidos. O trabalho 
é justificado devido as taxas de reciclagem serem baixas, ao redor de 46% no mundo e 
13% na América Latina, embora existam tecnologias possíveis de serem aplicadas. A revi-
são bibliográfica indicou que a academia pouco contribuiu, até o momento para oferecer 
alternativas de modelos de adoção de tecnologias na rede de reciclagem. Além dessa re-
visão, foram realizadas entrevistas e coleta de dados de fontes secundárias, seguindo es-
tratégia de pesquisa qualitativa. Os resultados indicaram que a adoção de tecnologias em 
reciclagem depende do fator humano, devido ao descompromisso dos empresários com a 
sustentabilidade e com a legislação brasileira e o descompromisso e desconhecimento dos 
consumidores sobre o descarte adequado. O governo edita leis sobre economia circular e 
reciclagem, mas falta fiscalização e suporte para as empresas sociais que atuam no setor, 
como as cooperativas. O artigo contribui para o conhecimento das barreiras e soluções para 
o incremento da aplicação de tecnologias em reciclagem. Como benefício secundário ofe-
rece-se uma matriz de indicadores de variáveis sobre o tema, possível de ser utilizada em 
pesquisas e ações gerenciais.

PALAVRAS-CHAVE
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*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versões completas dos artigos, das quais os 
resumos aqui incluídos são parte integrante.
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RESUMO EXPANDIDO
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DESCRIÇÃO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

Com o advento do open banking, a compreensão das intenções comportamentais dos clien-
tes bancários tornou-se relevante, em que o valor percebido pelo consumidor é considerado 
um dos determinantes mais importantes.

QUADRO TEÓRICO

Em 2018 foi implementado o open banking, em que a finalidade foi incentivar a entrada de 
novos participantes no sistema bancário e promover uma maior concorrência para o setor, 
refletindo em melhores benefícios para os consumidores (Basso et al., 2018; Stranieri et al., 2021). 
Adicionalmente, por meio da revisão de literatura, verifica-se que o open banking pode propi-
ciar novos benefícios ao cliente, resultando em valor percebido.

PROBLEMA E HIPÓTESE

Com a implementação do open banking, verifica-se, por meio de estudos anteriores (Grassi et 
al., 2022; Bartels, 2022; Xu et al., 2020), a realização de pesquisas relativas à estratégia de dados, 
segmentação de clientes e estrutura de compartilhamento de dados. Entretanto, não se identi-
fica pesquisas relativas à avaliação e percepção do consumidor no contexto do open banking. 
Diante desse cenário surge a seguinte pergunta: Como é a percepção de valor dos clientes a 
respeito do open banking? Para responder essa questão, o objetivo desta pesquisa foi com-
preender os principais elementos que contribuem para a percepção de valor dos clientes a 
respeito do open banking. 
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METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste estudo, foi realizada uma pesquisa qualitativa e exploratória. 
A população-alvo foi composta por clientes que realizaram o compartilhamento dos dados 
e por especialistas que atuam no tema. Foram realizadas 24 entrevistas semiestruturadas, 
cujos dados foram analisados por meio de análise de conteúdo.

PRINCIPAIS RESULTADOS

A partir dos resultados, foram identificadas 4 situações: (i) cliente que não compartilha o 
dado; (ii) cliente que compartilha o dado e não recebe benefício; (iii) cliente que compartilha 
o dado, recebe benefício e não percebe; e (iv) cliente que compartilha o dado, recebe bene-
fício e percebe. 

CONCLUSÕES

Concluiu-se que a percepção de valor do consumidor sobre o open banking não é equânime 
e que ela pode se apresentar de forma gradativa, à medida que o cliente compartilha o dado, 
a instituição financeira oferta benefício e o consumidor percebe a oferta de valor. Assim, diante 
do exposto, verifica-se como aspecto relevante, no ecossistema do open banking, a importância 
de se divulgar o referido conceito e a sua forma de operacionalização, bem como a conscientiza-
ção da segurança dos dados no ato do compartilhamento. Esta pesquisa oferece contribuições 
e implicações teóricas, à medida que propicia uma nova frente de estudo relativa à perspec-
tiva do cliente e como gerar valor por meio do open banking.  O estudo em questão também 
oferece contribuições e implicações práticas, uma vez que a identificação da percepção de 
valor do cliente permite que os órgãos reguladores compreendam melhor as necessidades e 
os desafios das instituições para a consolidação do open banking. Além disso, esta pesquisa 
possibilita que as instituições financeiras e fintechs ampliem o conhecimento sobre o impacto 
da adoção do open banking na proposição de valor ao cliente. 
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RESUMEN

Este estudio analiza la calidad del servicio en las dos principales empresas grandes de co-
mercio electrónico de tipo retail en México, basándose en la percepción de los clientes de 
Amazon y Mercado libre en Sonora, México, a través de una encuesta aplicada a una muestra 
de 152 consumidores. La metodología utilizada es de carácter cuantitativo con un alcance 
descriptivo, donde se identificaron algunos factores clave que influyen en la satisfacción del 
cliente, tales como: la eficiencia en la entrega, la facilidad de navegación en el sitio web, la 
claridad en la información proporcionada y el servicio postventa. Los hallazgos muestran que 
existe un área de oportunidad en cuanto a la disponibilidad de transacciones de mayoreo y 
menudeo, así como también falta reforzar la seguridad en cuanto a la protección de infor-
mación personal de los consumidores para consolidar la lealtad del cliente y su disposición a 
recomendar la tienda en línea. En las conclusiones se discuten las implicaciones para la gesti-
ón de las empresas y se proponen estrategias para mejorar la calidad del servicio e impactar 
positivamente en la competitividad en el mercado electrónico de las empresas de tipo retail 
estudiadas en México. 

PALABRAS CLAVE

Calidad en el servicio, comercio electrónico, empresas retail, percepción del cliente y satisfac-
ción del consumidor.

*Nota: En el congreso se sometieron y presentaron las versiones completas de los artículos, de los cuales 
los resúmenes aquí incluidos son parte integrante.
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DESCRIÇÃO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

O uso de tecnologia de autoatendimento cresce rápidamente, beneficiando empresas, con-
sumidores e sociedade. Esses serviços trasnformaram o relacionamento empresa-cliente, 
permitindo ao cliente executar seu próprio atendimento, o que pode gerar experiências ne-
gativas, especialmente em mercados emergente com falta de infraestructura tenológica. 
Para evitar isso, empresas devem investir em estratégias focadas no valor. 
Explorar esse tema permite conhecer experiências com SSTs populares, valor para cliente e 
empresa e, abranger o foco para mercados emergentes, já que a maioria dos estudos se 
concentra em mercados desenvolvidos.

QUADRO TEÓRICO

Economías emergentes

Países de menor renda com um rápido crescimento econômico resultante de políticas de 
liberalização econômica. Importantes para negócios e economia global, com custos ope-
racionais reduzidos e oportunidades para empresas de serviços. Possuem crescente uso da 
internet,  novos métodos de compras eletrônicas e diversas mídias sociais e plataformas 
de e-commerce. Contudo, enfrentam desafios como falta de infraestrutura, instabilidade 
política e econômica, escassez de mão de obra qualificada em tecnologia e sistema edu-
cacional disfuncional.

Tecnologías de autoatendimento

Dispositivos tecnológicos que possibilitam a troca de informação entre cliente e  empresa, 
com o cliente controlando o serviço. O consumidor assume responsabilidades, tornando-se 
cocriador de valor e participante ativo no processo comercial.
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Orientação para o valor

Uma abordagem que prioriza programas de valor ao cliente. Se aplica às empresas que 
usam SSTs, já que são canais menos interativos que podem distanciar cliente e empresa, 
desafiando a proposta de valor. Entender a percepção do público e desenvolver estratégias 
de valor é essencial. 

PROBLEMA 

Em uma economia emergente, como os consumidores e as empresas percebem valor no 
uso de SSTs?

METODOLOGIA

Pesquisa exploratória qualitativa conduzida com consumidores e funcionários de empresas 
que utilizam SSTs no Brasil. Com uma amostragem teórica, dados de 22 entrevistas foram 
analizados com o software Nvivo, que facilitou o desenvolvimento das técnicas de codifica-
ção, categorização e análise de conteúdo. Foram identificadas as principais motivações, valor 
percebido, desafios e resultados associados ao uso das SSTs  em países emergentes

PRINCIPAIS RESULTADOS

Dentre os principais achados, as motivações incluíram ambientes de mercado, exclusividade 
do atendimento, necessidades dos consumidores e das empresas. O valor no uso do auto-
atendimento foi formado pelos benefícios para clientes, empresas e sociedade. Os desafíos 
envolveram atendimento híbrido, dificuldades no uso, interação mecânica, falhas, percep-
ções negativas, responsabilidade de uso, integridade do sistema, gestão de pessoas, gestão 
de riscos e relacionamento com cliente. Os resultados refletiram experiências, sentimentos e 
preferências dos usuários. Na comparação com estudos de países desenvolvidos, as princi-
pais diferenças encontradas foram nas limitações de infraestrutura, desafios educacionais 
e diferenças culturais.

CONCLUSÕES

Um modelo foi desenvolvido com as percepções de valor no uso das SSTs em mercados 
emergentes, inovando ao explorar benefícios sociais e ampliar o entendimento do conceito 
em país emergente. Abordou tanto consumidores quanto empresas e forneceu insights so-
bre experiências com SSTs populares, diferenciando-se de pesquisas anteriores. Na prática, 
aponta a necessidade de melhorar o  autoatendimento, amenizando desafios como dificul-
dade no uso, integridade do sistema,  resposta a falhas e percepções negativas.
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RESUMO

Os bancos brasileiros públicos sempre apresentaram alta competitividade, assim também 
ocorre com as transações de comércio exterior. Tendo fintechs e bancos particulares com 
produtos similares o único diferencial passa a ser o atendimento. Neste artigo tecnológico 
busca-se, através da bibliografia existente dos últimos 10 anos alternativas para prestar um 
serviço cada vez mais humanizado e hiper personalizado. A integração de canais, uso de CRM 
e de inteligência artificial em conjunto como uma solução para melhorar e fidelizar o cliente. 
Verificou-se que atender com proatividade e com personalização é uma demanda do cliente 
importador e exportador. Criar rastreabilidade deste cliente que é conectado ao mundo é um 
diferencial, além de fomentar o comércio exterior no país. Conclui-se que estas três ferramen-
tas utilizadas em conjunto podem promover maior engajamento e maior humanização do 
atendimento sendo verdadeiros guardiões da experiencia do cliente.

PALAVRAS-CHAVE

Bancos; ominchannel, IA, CRM, Comércio Exterior.

*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versões completas dos artigos, das quais os 
resumos aqui incluídos são parte integrante.
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DESCRIÇÃO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

A abordagem de orientação estratégica para o valor ainda é explorada de forma incipiente. 
Deste modo, este estudo traz as formas desenvolvidas pelas organizações sociais para pro-
por valor aos seus stakeholders, a partir da orientação estratégica para proposta de valor. 

QUADRO TEÓRICO

Embora a existência de diversos desafios presentes nas organizações sociais, elas têm se 
atualiazado sobre as novidades tecnológicas e de gestão, assim, ofertando um serviço de 
qualidade aos seus stakeholders. Desse modo, este estudo traz a literatura sobre a co-criação 
de valor, a orientação estratégica para o valor, bem como a orientação estratégica para o 
valor nas organizações sociais. 

PROBLEMA E HIPÓTESE

O presente estudo sugere investigar como os vários atores/stakeholders influenciam os pro-
cessos de criação de valor. Desse modo, o estudo visa responder como as organizações so-
ciais podem se orientar estrategicamente para propor valor para seus stakeholders.
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METODOLOGIA

A pesquisa é de natureza qualitativa e exploratoria. O universo do estudo foram gestores e usu-
sários dos serviços das organizações sociais, totalizando 20 entrevistados. Os dados foram co-
letados por meio de um roteiro de entrevistas semiestruturadas e analisadas no software Nvivo.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Os resultados demonstram que as organizações sociais propõem valor aos seus stakeholders 
através da qualidade do serviço que oferecem, de inovações tecnológicas, da experiência 
que proporciona aos usuários dos serviços, da estrutura física organizacional, do conheci-
mento e habilidade dos colaboradores, das ações para aproximar e engajar seus stakehol-
ders, bem como criação de conexões emocionais para manter um relacionamento entre as 
partes interessadas. A partir dessas ações, três dimensões são vistas pelos stakeholders como 
forma de criação de valor: valor percebido, beneficios percebidos e relacionamento entre 
os stakeholders. E dentro de cada dimensão foram identificadas categorias que corroboram 
para a criação de valor na percepção dos stakeholders.

CONCLUSÕES

Os resutados apontam que as organizações sociais que são orientadas para o valor se des-
tacam pela confiança que adquirem dos seus stakeholders ao desenvolver os serviços com 
qualidade superior ao esperado. Desenvolvem um relacionamento longínquo com as partes 
envolvidas, bem como atraem stakeholders para doar recursos financeiros para trabalhos 
sociais e voluntários para disponibilizar o seu tempo nas causas sociais das organizações. 
E ainda, se destacam pela credibilidade de sua imagem institucional, o que leva a aproxima-
ção entre os stakeholders e a organização social. O presente estudo colabora com a expan-
são da discussão sobre orientação estratégica para o valor nas organizações sociais, bem 
como auxiliar os gestores a criar novas estratégias que complementem as identificadas nes-
te estudo, podendo assim, ampliar o número de stakeholders para as organizações sociais. 
Esses resultados podem auxiliar em pesquisas futuras que identifiquem os elementos que 
antecedem a orientação estratégica para o valor nas organizações sociais.
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organizacional.

DESCRIÇÃO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

Este estudo traz à tona a reputação organizacional dos bancos com base na orientação es-
tratégica para oferecer valor aos clientes, na privacidade dos dados pessoais e no valor no 
uso dos serviços bancários. O estudo dessas relações é inédito na literatura.  

QUADRO TEÓRICO

O uso intensivo de tecnologia e o cenário atual de alta competitividade e transformação di-
gital vêm provocando mudanças no comportamento do consumidor de serviços bancários, 
impactando na experiência do cliente e na reputação dos bancos, que tende a ser influen-
ciada por diferentes elementos. Nesse sentido, este estudo verifica a orientação estratégica 
para o valor, a privacidade de dados pessoais e o valor em uso como antecedentes diretos e 
indiretos da reputação dos bancos.

PROBLEMA E HIPÓTESE

Este estudo avalia se a orientação estratégica das instituições financeiras para propor va-
lor aos clientes influencia as dimensões da privacidade de dados pessoais (conhecimento, 
experiência, controle, disposição para valorizar a privacidade e confiança em compartilhar 
informações pessoais). Analisou-se também se essas dimensões influenciam diretamente o 
valor em uso e, indiretamente, a reputação dos bancos.
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METODOLOGIA

Foi realizada uma pesquisa quantitativa, de caráter descritivo e corte transversal com amos-
tra de 2.422 clientes bancários. Os dados foram analisados por meio da modelagem de equa-
ções estruturais com estimação de mínimos quadrados parciais.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Os resultados sugerem que a orientação estratégica para o valor tende a influenciar po-
sitiva e diretamente os construtos conhecimento, controle, disposição para valorizar a pri-
vacidade e confiança em compartilhar informações pessoais, e uma influência negativa 
direta na experiência em privacidade de dados pessoais. Três dimensões da privacidade 
dos dados pessoais (conhecimento, disposição para valorizar a privacidade e confiança 
em compartilhar informações pessoais) tendem a exercer influência positiva direta no 
valor em uso. Os resultados mostraram que as dimensões de experiência e controle de 
privacidade de dados pessoais tiveram um impacto significativo e negativo no construto 
valor em uso. Outra constatação é a influência positiva do valor em uso na reputação or-
ganizacional. Logo, investir na orientação estratégica para o valor pode influenciar a per-
cepção de privacidade de dados pessoais do consumidor, refletindo no valor em uso e na 
reputação organizacional.

CONCLUSÕES

Ao mostrar que as dimensões da privacidade tendem a receber influência direta da orien-
tação para o valor e de igual forma, podem influenciar o valor em uso e a reputação dos 
bancos, os resultados sugerem a necessidade de estratégias voltadas ao desenvolvimento 
de uma cultura de integridade com políticas de governança em privacidade de dados pes-
soais que sejam transparentes, acessíveis e cocriem valor com o consumidor; práticas de 
responsabilidade social zelando pela viabilidade econômica das organizações e segurança 
da informação dos consumidores; ações que possam mitigar as preocupações de privacida-
de do consumidor; e oferta de serviços e produtos com funcionalidades comprovadamente 
seguras, confiáveis e que garantam a privacidade. Os achados, portanto, podem subsidiar 
iniciativas voltadas à cocriação de valor com efeito na reputação dos bancos.
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RESUMO

Este artigo tecnológico visa fornecer ferramentas para que as empresas superarem obstá-
culos na implementação de políticas de diversidade, equidade e inclusão (DE&I). A pesquisa 
utilizou uma metodologia tripartida, incluindo um questionário online para profissionais de 
diversos setores, entrevistas etnográficas semiestruturadas com executivos de empresas re-
conhecidas por suas práticas de DE&I, e revisão acadêmica. O estudo destaca a importância 
de DE&I para o engajamento e retenção de funcionários, inovação e performance organiza-
cional, e como essas práticas promovem um ambiente de trabalho acolhedor e respeitoso 
às diferenças culturais. Os resultados indicam que, apesar dos benefícios, há uma resistência 
na adoção de políticas de DE&I devido a barreiras na implementação e desconhecimento de 
seus efeitos. A análise dos dados coletados revelou os principais desafios enfrentados pelas 
empresas e as estratégias eficazes para superá-los. Com base nisso, o artigo recomenda 
um conjunto de ações práticas para ajudar organizações a construir e implementar políticas 
de DE&I bem-sucedidas. As recomendações consultivas finais são destinadas aos gestores 
empresariais, fornecendo um roteiro para promover a inclusão e explorar os benefícios das 
políticas de DE&I.

PALAVRAS-CHAVE

Diversidade, Equidade, Inclusão, Políticas e Barreiras

*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versões completas dos artigos, das quais os 
resumos aqui incluídos são parte integrante.




